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 Abstrakt  
Hlavním cílem práce je zpracování komunikaního plánu vybrané stední 
školy. Souástí plánu je i analýza souasného stavu, definování cílových skupin a návrh 
reklamního plánu jak v ásti marketingové tak i kreativní a to vetn naasování a 
rozpotu. 
Primary goal of diploma is communication plan processing of selected 
secondary school. Part of the plan is also analysis of the present state and project of 
advertising plan both from marketing and creative strategy point of view including 
timing and budget. 
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marketing vzdlávání, komunikaní mix, komunikaní plán a kampa, 
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1 Úvod 
V souasné dob platí snad pro všechny obory, že nabídka pevyšuje poptávku. 
Pry jsou doby, kdy pro podnik bylo nejdležitjší vyrábt, a prodat své výrobky nebo 
služby pak nebyl problém, nebo
 poptávané množství bylo mnohem vtší než množství, 
které byly schopny podniky poskytnout. 
Stejná situace dnes platí i ve školství. I zde je pevis nabídky nad poptávkou, 
na trhu je velké množství škol jak státních tak i soukromých, poet nabízených míst 
pevyšuje poet zájemc o studium. Školy mají problém zaplnit zcela svoje kapacity, 
žáci si mohou vybírat, na které škole budou pokraovat ve svém dalším studiu a naopak 
školy bojují o každého studenta.  
Studenti si samozejm vyberou školu, která je podle nich kvalitní a po jejímž 
vystudování budou mít dobré uplatnní na trhu práce nebo dobrou šanci být pijati na 
vysokou školu. Je proto dležité, aby si škola vybudovala dobrou image, pesvdila 
studenty i jejich rodie, že práv obory, které SŠ nabízí jsou perspektivní a v praxi 
využitelné.  
Vybudování dobré image školy pitom není snadná záležitost. To jak okolí 
(studenti, rodie, firmy, veejnost) vnímají školu závisí na mnoha faktorech, mezi které 
patí obory nabízené školou, uitelé, jejich pístup ke studentm a kvalita výuky, 
možnosti následného uplatnní (jak v praxi tak možnosti studia na vysokých nebo 
vyšších odborných školách), úspchy absolvent, spolupráce s dalšími školami a 
firmami a další. 
To, jak vnímá školu její okolí se samozejm škola snaží ovlivovat tak, aby 
školu znalo co nejširší okolí a názor okolí na školu byl pozitivní. Práv k tomu má 
dopomoci komunikaní plán navrhovaný v této práci. 
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2 Vymezení problému a cíle práce  
Cíle diplomové práce popsané dále v této kapitole vycházejí z cíle školy, 
kterým je naplnní plné kapacity tíd ve školním roce 2011/2012. 
Jako podprné cíle byly stanoveny tyto: 
• zvýšení povdomí o SŠ informatiky a spoj, Brno, 	ichnova 23, tak, aby 
alespo 70 % respondent marketingového przkumu vdlo v prvním 
tvrtletí roku 2011 o existenci školy, 
• zlepšení stávající image školy tak, aby alespo 50 % respondent 
marketingového przkumu mlo na školu v prvním tvrtletí roku 2011 
pozitivní názor. 
Cílem této práce je zpracování komunikaního plánu Stední školy informatiky 
a spoj, který pomže naplnit výše popsané cíle . 
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3 Popis školy 
Stední škola informatiky a spoj sídlí v souasné dob v Brn na adrese 
	ichnova 23. Svj provoz škola zahájila v roce 1949 po peložení pražského poštovního 
uilišt do Brna. Zárove zahájilo svou innost i technické uilišt, ob v té dob ve 
stejné budov na ulici Kounicova. Další sthování ekalo školu až ve školním roce 
1993/1994, kdy byla výuka pesunuta do nov vybudovaného moderního komplexu 
budov v Brn – Komín, kde byl krom budov urených pro teoretickou a praktickou 
výuku vystavn i Domov mládeže. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
V souasné dob patí Stední škola informatiky a spoj mezi nejvtší a 
nejvýznamnjší stední školy v Brn. Krom technických obor nabízí i obory 
Obrázek 1: SOŠ informatiky a spoj 
Obrázek 2: SOŠ informatiky a spoj 
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ekonomické a to jak obory tyleté maturitní, tak i obory tíleté uovské a také na n 
navazující dvouleté nástavbové obory zakonené maturitní zkouškou. 
Studijní program Studijní obor Popis 
Telekomunikace Digitální technika 
a multimédia 
Pipravuje absolventy na pozici technik a 
manažer u spoleností provozujících pevné i 
mobilní telekomunikaní sít, digitální 
televizní vysílání nebo u poskytovatel 
Internetu. Absolventi se mohou dále uplatnit 
jako všestranní odborníci v oblasti 
informaních technologií. 
Informaní 
technologie 
Obor poskytuje žákm soubor teoretických a 
praktických poznatk souvisejících se správou 
informaních systém, poítaových sítí, 
operaních systém a konfigurací sí
ových 
zaízení 
Informaní 
technologie 
Mechanik 
informaních 
technologií 
Obor pipravuje odborníky pro montáž, 
instalaci a servis výpoetní techniky vetn 
projekce a správy poítaových sítí. Obor 
klade draz pedevším na praktickou ást 
výuky, kterou vhodn vyvažuje teorií. 
Mechanik 
telematických 
zaízení 
Obor je zamen na moderní technologie 
elektrických a elektronických sdlovacích a 
zabezpeovacích systém v dopravní 
infrastruktue. 
Telematika 
v doprav 
Telematika 
v doprav 
Jednoleté pomaturitní studium  
s možností získání dalšího maturitního 
vysvdení pro absolventy maturitního studia 
elektro-slaboproud. 
Logistika Obor je zamen na základní innosti spojené 
s organizací, plánováním, ízením a pepravou 
materiálu a informací v optimálním ase, na 
správné místo s minimálními náklady. 
Finanní 
a logistické služby, 
poštovnictví 
Poštovní 
a finanní služby 
Vzdlávací program pipravuje odborné 
pracovníky pro výkon poštovních a penžních 
služeb 
v poštovnictví a v drobném bankovnictví.  
Bankovnictví 
a pojišovnictví 
Bankovnictví 
a pojiš
ovnictví 
Absolvent je pipravován k vykonávaní 
kvalifikovaných inností, které souvisejí s 
agendami bankovních a pojiš
ovacích 
produkt, jejich technologií a evidencí, s 
obchodováním s cennými papíry a 
zpracováním ekonomických informací. 
Tabulka 1: Ukázka studijních obor
  14 
3.1 Statistické údaje 
3.1.1 Údaje o pijímacím ízení pro rok 2007/2008 
Obor 1. kolo - poet další kola - poet Celkem poet 
Kód Název (forma) pihlášených zúastnných pijatých pihlášených zúastnných pijatých pijatých nepijatých 
26-45-
M/004 
Digitální 
telekomunikaní 
technika 
 60  60  60   0   0   0  60   0 
26-46-
M/003 
Zabezpeovací 
technika  17  17  17  13  13  13  30   0 
37-42-
M/001 
Poštovní a penžní 
služby 
 56  56  56  14  14   4  60  10 
26-43-L/001 Mechanik elektronik  85  85  60   0   0   0  60  25 
63-43-L/001 Penžní manipulant  36  36  30   0   0   0  30   6 
37-42-L/003 Poštovní manipulant  30  30  30   0   0   0  30   0 
26-59-
H/001 
Spojový mechanik  16  16  15   0   0   0  15   1 
26-56-
H/001 Elektromechanik  15  15  15   0   0   0  15   0 
37-51-
H/001 
Manipulant poštovního 
provozu a pepravy 
 30  30  30   0   0   0  30   0 
37-42-L/501 Poštovní provoz - 
denní 
 25  24  15   0   0   0  15   9 
  15 
37-42-L/501 Poštovní provoz - dálková   4   4   4   3   3   3   7   0 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací techniky DE  34  34  15   0   0   0  15  19 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací 
techniky DA 
  9   7   7   5   5   5  12   0 
26-46-
M/003 
Zabezpeovací 
technika (zkrácené 
maturitní studium) 
  0   0   0   3   3   3   3   0 
Celkem 417 414 354  38  38  28 382  70 
 
3.1.2 Údaje o pijímacím ízení pro rok 2008/2009 
Obor 1. kolo - poet další kola - poet Celkem poet 
Kód Název (forma) pihlášených pijatých pihlášených pijatých pijatých nepijatých 
26-45-
M/004 
Digitální 
telekomunikaní 
technika 
 31  30  57  50  80   8 
26-46-
M/003 
Zabezpeovací a 
sdlovací technika v 
doprav 
 10  10   0   0  10   0 
37-42-
M/001 
Poštovní a penžní 
služby  58  58   0   0  58   0 
26-43-L/001 Mechanik elektronik  61  60   0   0  60   1 
  16 
63-43-L/001 Penžní manipulant  32  30   0   0  30   2 
37-42-L/003 Poštovní manipulant  26  26  12   4  30   8 
26-59-
H/001 Spojový mechanik  18  15   0   0  15   1 
26-56-
H/001 Elektromechanik  16  15   0   0  15   1 
37-51-
H/001 
Manipulant poštovního 
provozu a pepravy  19  19   9   9  28   0 
37-42-L/501 Poštovní provoz - denní  17  15   0   0  15   2 
37-42-L/501 Poštovní provoz - dálková  11  11   0   0  11   0 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací techniky DE  10  10   2   2  12   0 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací techniky DA   6   6   2   2   8   0 
26-46-
M/003 
Zabezpeovací 
technika (zkrácené 
maturitní studium) 
  6   6   1   1   7   
Celkem 321 311  83  68 379  25 
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3.1.3 Údaje o pijímacím ízení pro rok 2009/2010 
Obor 1. kolo - poet další kola - poet Celkem poet k 31.8.2009 
Kód Název (forma) pihlášených pijatých pihlášených pijatých pijatých zápisové lístky 
26-45-M/01 Telekomunikace  93  60   0   0  60  55 
26-41-M/01 Elektrotechnika  36  20  15  10  30  26 
18-20-M/01 Informaní technologie 131  30   0   0  30  26 
26-43-L/001 Mechanik elektronik  90  30   0   0  30  29 
63-41-M/01 Ekonomika a podnikání 140  30   0   0  30  27 
37-42-M/01 Logistické a finanní 
služby 
174  75  42  15  90  73 
26-59-H/01 Spojový mechanik  43  15   0   0  15  15 
26-56-H/01 Elektromechanik pro 
stroje a zaízení 
 36  15   0   0  15  13 
37-51-
H/001 
Manipulant poštovního 
provozu a pepravy  44  25   5   5  30  27 
37-42-L/501 Poštovní provoz DENA  10  10   0   0  10  10 
37-42-L/501 Poštovní provoz DANA   3   3   0   0   3   3 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací 
techniky DE 
 35  15   0   0  15  15 
26-45-L/503 Zaízení sdlovací techniky DA   3   3   3   3   6   6 
26-41-M/01 Elektrotechnika 
(zkrácené studium) 
  0   0   3   3   3   3 
Celkem 838 331  68  36 367 328 
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4 Teoretická východiska práce  
4.1 Marketing 
Slovo marketing vzniklo z anglického slova market (trh) a koncovky „ing“, 
která znamená dj, akce. Z toho mžeme odvodit, že marketing je innost/práce s trhem. 
Existuje mnoho rzných definic, které vysvtlují, co znamená marketing. 
Nkteré vycházejí z toho, že marketing je podnikatelská filozofie, ve které je zákazník 
stedem pozornosti. Firma sice existuje a vyrábí proto, aby dosahovala zisku, ale to se jí 
podaí jedin tak, že bude sloužit potebám zákazník. V tomto smyslu definuje 
marketing i Philip Kotler: „Marketing je uspokojení poteb zákazníka na stran jedné a 
tvorba zisku na stran druhé.“1 
Další definicí je definice Encyclopeadia Britannica: 
„Marketing pedstavuje ucelený systém opatení, který vede k ízené nabídce 
správného výrobku ve správnou dobu, na správné trhy, za správnou cenu“. 
Marketing zaíná zjištním poteb zákazníka a pak teprve pichází na adu 
navržení produkt, které tyto poteby uspokojí. Zákazníkovi poteby je pitom možné 
odhalit pouze dlouhodobým zkoumáním, zboží je také nutné dodat ve správnou dobu a 
na správné místo. 
Marketing v prostedí školy mžeme definovat následovn: 
„Marketing školy je proces ízení, jehož výsledkem je poznání, ovlivování a 
v konené fázi uspokojení poteb a pání zákazník a klient školy efektivním 
zpsobem zajiš
ujícím souasn splnní cíl školy. 
Za priority v marketingov ízené škole lze oznait: 
• strategické ízení školy, kdy vedení školy definuje píležitosti a hrozby 
picházející z vnjšího prostedí školy, dlá inventuru svých slabých a 
silných stránek a na základ zjištných analýz si stanoví dlouhodobé cíle 
(3-7 let) a formuluje strategii k jejich dosažení 
                                                 
1 KOTLER, P. Marketing management. 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6 str. 52. 
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• takový styl ízení školy, který zajiš
uje rychlé reakce na nepedvídatelné 
zmny ve vývoji a promítá tyto zmny do práce celé školy, 
• vytvoení efektivní organizace podporující strategii rozvoje školy, 
• uplatování vnitního, personálního marketingu, kterým rozumíme 
práci s lidmi, zlepšování mezilidských vztah, motivaci pedagog, 
podporu jejich týmové spolupráce, vytváení pozitivního edukativního 
prostedí a vnitního klimatu školy, 
• uplatování relaního marketingu vytváejícího podmínky pro 
participaci odborník jak ze školy, tak i ze vztahové sít školy na 
aktivitách školy, 
• soustavná evaluace výsledk práce školy zamená na dkladnou vnitní 
analýzu všech faktor ovlivujících výsledky a další rozvoj školy.“2 
4.2 Vývoj podnikatelských filozofií až po marketing 
4.2.1 Výrobní filozofie 
Výrobní filozofie se objevila poátkem 20. století. V této dob poptávka 
výrazn pevyšovala nabídku, z tohoto dvodu ml na trhu dominantní postavení 
výrobce, firmy nemusely vyvíjet žádné úsilí, aby prodaly své výrobky. 
Cílem firmy byla maximální výroba a zvýšení produktivity práce. 
V dnešní dob mžeme tuto podnikatelskou filozofii najít v nevysplých 
ekonomikách, kde poptávka stále pevyšuje nabídku, a u spoleností snažících se zvtšit 
stávající trh. 
4.2.2 Výrobková filozofie 
Výrobkovou filozofii adíme do 20. let 20. století, kdy poptávka stále pevyšuje 
nabídku, ale rozdíl už není tak výrazný. Dominantní postavení má stále výrobce. 
Zákazníci se dlí do tech skupin podle finanních prostedk, kterými disponují: 
                                                 
2 SVTLÍK, J. Marketingové ízení školy. 2. aktualizované vyd. Praha: Wolters Kluwer 	eská republika, 
2009. 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9. Strana 19. 
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• bohatí zákazníci, 
• píjmov prmrní zákazníci, 
• chudí zákazníci. 
Tomuto rozdlení zákazník odpovídá i rozdlení vyrábných produkt. Pro 
první skupinu bohatých zákazník jsou vyrábny kvalitní, ale drahé produkty, pro další 
skupiny pak mén kvalitní a levnjší. 
4.2.3 Prodejní filozofie 
V 30. letech 20. století se vyrovnává poptávka s nabídkou, tím zaíná pecházet 
dominantní pozice na trhu z výrobce na zákazníka. Firmy se musí snažit prodat své 
výrobky a díky tomu dochází k rozvoji reklamy, podpory prodeje a zaíná se tak 
rozvíjet výrobní filozofie blízká marketingu. 
4.2.4 Marketingová filozofie 
O marketingové filozofii zaínáme hovoit na zaátku 50. let 20. století, kdy už 
má nabídka výrazný pevis nad poptávkou, díky emuž má zákazník výrazn 
dominantní postavení. 
4.3 Marketingový mix  
Marketingovým mixem nazýváme soubor prvk, kterými se podnik snaží 
ovlivovat zákazníka. „Marketingový mix je v podstat koncepní kostra, která u 
každého marketingového problému pomže pipravit dobrý postup.“ 3  
Marketingový mix mže být definován rznými zpsoby, tzn. mže zahrnovat 
rzné prvky. Nejastji jsou uvádny modely 4P, 5P, u služeb pak 7P a z pohledu 
zákazníka pak napíklad model 4C. 
Nejjednodušším modelem je model 4P, do kterého patí: 
• produkt, 
• cena, 
                                                 
3 SMITH, P. Moderní marketing. 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1 str.5 
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• distribuce, 
• marketingová komunikace. 
4.3.1 Produkt 
Za produkt mžeme považovat jak hmotný výrobek, tak i službu, piemž 
produktem není pouze výrobek nebo služba jako taková, ale patí k nmu i související 
služby, které firma nabízí svým zákazníkm. 
 
Produkt hmotný výrobek spotební zboží bžné 
   speciální 
   luxusní 
  kapitálové statky 
 služba základní služba 
  doplková služba 
 
Hmotné výrobky mžeme rozdlit na spotební zboží a kapitálové statky. 
Spotební zboží nakupují domácnosti na spotebních trzích, kapitálové statky nakupují 
organizace na business trzích. Spotební zboží pak dále dlíme na zboží bžné, speciální 
a luxusní. 
Bžné zboží je nakupováno asto, je levnjší, jedná se o zboží, které slouží 
k uspokojení základních poteb, které kupujeme zvyklostn. Nákupu tchto statk není 
vnována píliš velké úsilí, jedná se o zboží krátkodobé spoteby. Píkladem bžného 
zboží jsou potraviny, bžné odvy, drogistické zboží. 
Speciální zboží nakupujeme mén asto, jedná se o zboží dlouhodobé 
spoteby, které je finann nákladnjší, nákupu proto také vnujeme vtší úsilí. 
Píkladem mže být elektronika, znakové obleení, auto, nábytek, domácí spotebie 
apod. 
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Luxusní zboží je drahé a z tohoto dvodu není dostupné pro všechny vrstvy 
obyvatelstva. Dležitá je u tohoto druhu zboží image, znaka a zpsob prodeje. Patí 
sem napíklad šperky, drahé parfémy, auta, letadla, lod apod. 
Koncepce totálního výrobku íká, že výrobek má 3 vrstvy:  
• jádro = základní funkce, pomocí nichž zákazník uspokojuje svoji potebu, 
• hmotný výrobek = vnjší znaky produktu, 
• rozšíený výrobek = zpsob, jakým je výrobek prodáván a používán. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3: Koncepce totálního výrobku 
 
jádro 
znaka 
kvalita 
obal 
design 
styl 
poradenství 
servis 
záruky 
poprodejní služby 
platební 
podmínky 
instalace 
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4.3.2 Cena 
„Cena je ástka, za kterou jsou výrobek nebo služba nabízeny na trhu; je 
vyjádením hodnoty pro spotebitele, tj. sumy, kterou spotebitel vynakládá, výmnou 
za užitek, který získá díky zakoupenému výrobku i služb.“4 
Pod pojmem cena si však nemžeme pedstavit pouze ástku, kterou zákazník 
zaplatí za produkt firmy. Cena zahrnuje i: 
• cenové slevy – sezónní, množstevní, hotovostní, vrnostní, 
• cenové srážky – nejastji zboží na protiúet, 
• cenové píplatky – zvyšují cenu zboží, napíklad u speciálních zakázek, 
pi nákupu malého množství zboží, 
• cenové pídavky – doplnní zboží hmotnými hodnotami a službami, 
• platební podmínky, 
• dobu splatnosti.  
 
Metody tvorby ceny nákladové   
 tržní  orientované na zákazníka 
  orientované na konkurenci 
Nákladové metody tvorby ceny stanovují cenu jako náklady plus zisk. 
Využívají k tomu rzných typ kalkulací: 
• individuální kalkulace – sestavují se pro každý výrobek jednotliv, 
• kalkulaní porovnání – slouží k oceování podobných výrobk, 
• stavebnicový zpsob tvorby ceny – používá se v pípad, že známe ceny 
jednotlivých souástí výrobku, cena je pak soutem cen jednotlivých 
ástí, 
                                                 
4 KOTLER, P. ARMSTONG, G. Marketing. 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3 str. 483 
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• parametrická metoda – cena je odvozena od uritého parametru výrobku 
(rozmr, výkon…). 
Metody orientované na zákazníka se snaží zjistit, jakou cenu je zákazník za 
výrobek i službu ochoten zaplatit. 
• metoda pímého hodnocení – zákazník je pímo dotázán, jakou cenu je za 
produkt ochoten zaplatit, 
• bodovací metoda – zákazník hodnotí pomocí bod jednotlivé vlastnosti 
produktu, 
• holandský test cenové citlivosti – vychází ze 4 otázek, které jsou 
položeny zákazníkovi: 
1. Pi jaké cen vám bude výrobek pipadat levný? 
2. Pi jaké cen vám bude výrobek pipadat drahý? 
3. Pi jaké cen vám bude pipadat výrobek tak drahý, že si jej 
nekoupíte? 
4. Pi jaké cen vám bude pipadat výrobek tak levný, že budete 
pochybovat o jeho kvalit? 
• Batzova konfiguran frekvenní analýza – zákazníkovi je dána škála cen 
a je dotázán, zda by výrobek kupoval pravideln, pokud by bylo možné 
jej koupit za stanovené ceny. 
Pi použití metod orientovaných na konkurenci je cena odvozena od cen 
konkurenních výrobk. Mezi tyto metody patí: 
• komparaní stanovení ceny – pi této metod dochází k porovnání 
vlastností produktu firmy s konkurenním produktem a na základ tohoto 
srovnání je odvozena cena, 
• odvození ceny ze zahraniních cenových relací – pokud na tuzemském 
trhu nejsou podobné produkty, provádí se srovnání s produkty 
zahraniními, 
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• stanovení ceny se zetelem na pravdpodobnost uzavení kontraktu – 
použití této metody je napíklad pi vypsání výbrového ízení, cenu se 
snažíme urit tak, aby pravdpodobnost uzavení kontraktu byla co 
nejvyšší (samozejm s ohledem na náklady a zisk). 
4.3.3 Distribuce 
„Jedno z nejdležitjších rozhodnutí podnikového managementu se týká ešení 
problému komu a kde se budou výrobky prodávat. Dále jakým zpsobem lze zajistit, 
aby výrobek byl nabízen na správném míst a ve správném okamžiku.“5  
Všechny tyto otázky eší distribuce. Distribuce je tedy proces, jakým se 
výrobek nebo služba dostává ke konenému spotebiteli. „Pojem distribuce zahrnuje 
všechny aktivity vedoucí k tomu, aby se výrobek stal pro cílové zákazníky fyzicky 
dostupným“6 
Mezi cíle distribuce patí: 
• maximální pokrytí trhu, 
• úrove služeb zákazníkovi, 
• rychlost distribuce, 
• minimální náklady, 
• kontrola nad úrovní prodeje a nad cenami. 
 
Distribuní cesty 
Distribuní cesty mžeme rozdlit na pímé a nepímé. Pomocí distribuních 
cest se dostává produkt ke konenému spotebiteli. Dlení na pímé a nepímé pak 
vychází z toho, jestli je produkt dodán pímo od výrobce ke spotebiteli nebo jestli se ke 
spotebiteli dostane produkt pes mezilánky. 
                                                 
5 SVTLÍK, J. Marketing - cesta k trhu. 1994. 256 s. ISBN 80-900015-8-0 str. 198. 
6 KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. (2004). s. 107. 
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Obrázek 4: Distribuní cesty7 
Pímá distribuce 
Pi pímé distribuci jde produkt od výrobce ke spotebiteli pímo bez využití 
mezilánk. Mezi zpsoby pímé distribuce patí vlastní podnikové prodejny, zásilkový 
prodej, tzv. ambulantní (pojízdné) prodejny. 
Mezi výhody pímé distribuce patí nižší konená ceny, rychlejší distribuce, 
výrobce má kontrolu nad úrovní prodeje a nad cenami, výrobce se lépe dostává 
k bezprostedním informacím od zákazníka, má lepší zptnou vazbu. 
K nevýhodám pímé distribuce pak patí pedevším její cena, pímá distribuce 
je nákladnjší než nepímá. Tato forma distribuce se nehodí pedevším v pípad 
velkého geografického rozptýlení zákazník a v pípad zboží ureného pro široké 
využití. 
 
 
                                                 
7 TOMEK, G.; VÁVROVÁ, V. Marketing management. 1999. 406 s. ISBN 80-01-01904-7 str. 321. 
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Nepímá distribuce 
V pípad nepímé distribuce využívá výrobce pi doprav svého produktu ke 
konenému spotebiteli mezilánky, kterými jsou nejastji velkoobchody a 
maloobchody. 
Za hlavní výhody nepímé distribuce mžeme považovat pedevším její nižší 
cenu (oproti distribuci pímé) a také menší náronost z hlediska zajištní dopravy, 
skladování atd. Odpovdnost za tyto kroky pechází v pípad nepímé distribuce na 
mezilánky. 
Nevýhody nepímé distribuce pak odpovídají opaku výhod u distribuce pímé. 
Využitím nepímé formy distribuce pichází výrobce pedevším o kontakt se 
zákazníkem, ztrácí tak rychlou a pesnou zptnou vazbu, dále pichází o možnost 
kontroly jakým zpsobem je nakládáno s produktem, stejn tak ztrácí výrobce kontrolu 
na marketingovými aktivitami spojenými s poskytovaným produktem, výrobce je 
závislý na marketingové kampani mezilánk. 
4.4 Marketingová komunikace8 
Marketingová komunikace je tvrtým prvkem modelu 4P marketingového 
mixu. Do marketingové komunikace patí tyto prvky: 
• osobní komunikace, 
• vztahy s veejností, 
• reklama. 
4.4.1 Osobní komunikace 
Osobní komunikace neboli osobní marketing patí mezi pímé formy 
komunikace, která vznáší na pracovníky, kteí vystupují jménem firmy/školy, speciální 
požadavky (dobré verbální i neverbální schopnosti, schopnost empatie, schopnost 
vzbudit dvru, nadšení pro prezentovaný produkt). Osobní komunikace si klade za cíl 
vzbudit u zákazníka pozornost, pesvdit a získat. 
                                                 
8 SVTLÍK, J. Marketingové ízení školy. 2. aktualizované vyd. Praha: Wolters Kluwer 	eská republika, 
2009. 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9.  
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Je dležité, aby sdlení, která pracovníci podávají, nebyla nudná a píliš 
obecná. Mnohem dvryhodnji psobí sdlení konkrétní (úspchy, probíhající 
projekty, statistiky). Krom toho je dležité být pipraven na možné dotazy, pedem 
promyslet, co by mohl chtít zákazník vdt a pipravit si na tyto otázky odpovdi. 
Pokud nás zákazník pesto njakou otázkou pekvapí a my na ní neznáme odpov, je 
dležité zákazníka odkázat na jinou osobu nebo informaní zdroj, kde odpov na svou 
otázku dostane. 
Mezi nevýhody osobní komunikace patí pedevším vysoké asové a 
osobnostní požadavky, které klade na prezentující pracovníky. Na druhou stranu nabízí 
osobní komunikace oproti jiným formám významné výhody jako je vysoká schopnost 
upoutat pozornost, dobrá srozumitelnost sdlení (v pípad vzniku nejasností je tyto 
možné hned vyešit), rychlá a pesná zptná vazba. 
4.4.2 Vztahy s veejností 
Vztahy s veejností neboli také public relations – PR je komunikace zamená 
na vytváení píznivých pedstav o škole/podniku. PR pracuje podobn jako reklama 
prostednictvím rzných médií, na rozdíl od reklamy však zveejnní tchto informací 
nezadává podnik/škola, ale informace šíí daná média samovoln.  
PR jsou tedy veškeré zprávy a informace, které se objeví v médiích 
(televizních i rozhlasových, v novinách a asopisech apod.) bez toho, aby si to sám 
podnik zadal.  
Nevýhodou této komunikace je, že není možné ídit a kontrolovat obsah 
sdlení, které tedy mže být jak negativní tak pozitivní nebo mže být také znan 
nepesné. Výhodami PR je pedevším dvryhodnost a doba, po kterou si píjemce 
informaci uchová. 
„Mezi hlavní cíle PR školy patí: 
• budování povdomí školy, vzdlávacího programu nebo jeho ásti, 
• pomoc pi uvádní nového programu na vzdlávací trh, 
• budování dvryhodnosti školy, 
• stimulování zájmu zákazník o služby školy, jakož i možné spolupráce, 
popípad sponzorství, 
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• snižování náklad na efektivní komunikaci školy s veejností.“9 
Mezi nejbžnjší nástroje PR mžeme zahrnout: 
• tiskové konference, 
• zprávy, 
• události, 
• vystoupení zástupc školy v rozhlase, na odborných konferencích apod., 
• propaganí materiály školy, 
• jednotný vizuální styl školy. 
4.4.3 Reklama 
Reklama patí mezi nejastjší formy marketingové komunikace. „Mezi hlavní 
marketingové cíle, které mže reklama školy pomoci splnit jsou: 
• zvýšení poptávky po produktu školy, 
• tvorba pozitivní, silné image, 
• posílení finanní pozice vtším náborem žák/student, 
• zvýšená motivace pracovník školy. 
Vysoké náklady spojené s reklamou, omezené finanní prostedky škol a 
povinnost jejich hospodárného využití vede editele škol k nutnosti velmi pelivého 
zvažování výdaj na reklamu. Jednou z podmínek úspšnosti reklamy a efektivního 
vynaložení finanních prostedk je kvalita reklamy. Mezi asto uvádné vlastnosti 
kvalitní reklamy patí její pravdivost, srozumitelnost, dvryhodnost a 
zapamatovatelnost. Zapamatovatelnost reklamy je mimo jiné dána její pitažlivostí pro 
cílovou skupinu, originálností a profesionálním zpracováním.“10 
Pro vytvoení úspšné reklamy je dležitá také správná reklamní strategie. 
V reklamní strategii je dležité urit cíle, kterých má být pomocí reklamy dosaženo, 
urit cílovou skupinu, vybrat vhodné médium a stanovit obsah reklamy. 
                                                 
9 SVTLÍK, J. Marketingové ízení školy. 2. aktualizované vyd. Praha: Wolters Kluwer 	eská republika, 
2009. 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9. Strana 221. 
10 Tamtéž, strana 224. 
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Samozejm, že reklama musí být také zajímavá, originální, tvoivá a musí 
poskytovat informace, o které má píjemce sdlení zájem, které jsou pro nho dležité, 
jinak nemá reklama šanci zaujmout zvolenou cílovou skupinu a nebude tak dosaženo 
cíl, které by mla reklama splnit.  
K nejastjším chybám v propagaci školy patí: 
• nerespektování cílové skupiny – je dležité netvoit reklamu tak, aby byla 
zajímavá pro tvrce reklamy, ale aby byla zajímavá pro cílovou skupinu, 
což nemusí být vždy totéž, 
• neprofesionální zpracování – není píliš vhodné, aby si škola zpracovala 
reklamu sama, reklamu by ml zpracovat odborník, který má znalosti a 
zkušenosti v oblasti zpracování úinného reklamního materiálu, 
• volba média – podle przkum patí mezi nejvhodnjší média 
k propagaci školy pedevším internet, dále pak venkovní reklama, tištná 
reklama a rozhlas; naopak mezi málo úinné formy patí inzeráty 
v novinách a atlasy a pehledy škol, 
• naasování a frekvence – reklamu je dležité spustit ve chvíli, kdy má 
cílová skupina o informace zájem a je tedy k reklamnímu sdlení 
maximáln vnímavá. Krom správného naasování je dležitá i frekvence 
– napíklad u tištných inzerát je mylná pedstava, že staí podat jeden 
inzerát, výzkumy ukázaly, že takto podaný jediný inzerát nemá žádný 
význam. 
4.5 Trh školy a jeho segmentace 
Akoliv škola poskytuje velice specifický produkt a prostedí školy je odlišné 
od svta obchodu a výroby, i v pípad školy existuje trh. Pro školu je pedevším 
dležité urení, kdo tvoí trh školy, jaká je souasná velikost trhu a jak se bude tato 
velikost do budoucna vyvíjet. 
Pi urování velikosti trhu neboli odhadu poptávky musí brát škola v potaz 
demografický vývoj, politická rozhodnutí ministerstva nebo zizovatele školy, 
konkurenní postavení školy na trhu, spádovost školy, možnost a cenu ubytování a 
stravování pro dojíždjící studenty, výši pípadného školného a další.  
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Krom tchto faktor ovlivujících výši poptávky si škola musí také uvdomit, 
že ne všichni žáci opouštjící základní školu jsou jejími potenciálními studenty. 
Potenciálními studenty jsou pouze ti žáci, kteí mají zájem pokraovat dále ve studiu na 
stední škole. Tito studenti tvoí potenciální trh školy.  
Ne všichni studenti patící do potenciálního trhu školy však mohou nastoupit 
ke studiu, mezi potenciálními studenty, kteí mají zájem o studium jsou i studenti, 
kterým v nástupu ke studiu brání osobní pekážky jako napíklad finanní situace, pée 
o rodinu a další. Pokud poet student snížíme i o tyto, dostáváme dostupný trh školy. 
Pokud škola stanoví podmínky pro pijetí uchaze (napíklad talentové 
zkoušky) mže se stát, že ne všichni zájemci o studium budou tmto podmínkám 
vyhovovat. Snížením potu student i o tyto získáváme kompetentní dostupný trh 
školy. 
Cílový trh školy pak tvoí takoví studenti, kteí mají jednoznaný zájem o 
profesní studium na daném typu školy a splují všechny vstupní podmínky, které škola 
stanovila. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Celkový poet vycházejících 
žák ve spádové oblasti 
Potenciální trh 
Dostupný trh 
Kompetentní dostupný trh 
Cílový trh 
Podchycený (proniknutý) trh 
100 % 
 
52 % 
 
48 % 
 
30 % 
 
20 % 
 
5 % 
 
Obrázek 5: Velikost trhu školy (Svtlík, str. 136) 
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4.5.1 Segmentace trhu 
Segmentace trhu je rozdlení zákazník (student a žák školy) do menších 
skupin podle pedem stanovených kritérií. Škola mže zvolit dva možné zpsoby 
pístupu k marketingu a to marketing nediferencovaný a cílený.  
• nediferencovaný marketing 
Pi využití nediferencovaného marketingu nabízí škola svj vzdlávací 
program celému trhu, škola nedlá rozdíly mezi potenciálními žáky. 
Nediferencovaný marketing mžeme dále dlit na: 
o hromadný marketing 
Hromadný marketing je pístup typický napíklad pro základní 
školy, kdy škola nevnuje tém žádnou nebo žádnou pozornost 
rozdílným potebám a páním žák/student, nabízí jim pouze 
jeden vzdlávací program. 
o programov diferencovaný marketing 
Škola nabízí svým žákm/studentm více než jeden studijní 
program, ale tento program nabízí celému svému trhu, nerozlišuje 
studenty podle zájmu o konkrétní obory. 
• cílený marketing 
Pi cíleném marketingu rozlišuje škola rzné skupiny zákazník 
(žák/student), uvdomuje si, že tito studenti mají rzná pání a poteby, 
a proto jim nabízí rzné studijní programy. Cílený marketing má 3 etapy 
(segmentaci trhu, tržní zacílení, tržní umístní) a mžeme ho dále 
dlit na: 
o koncentrovaný marketing 
V pípad koncentrovaného marketingu se škola soustedí na 
jeden segment (nebo nkolik segment), kterému nabízí jeden 
studijní program. 
o diferencovaný marketing 
Pi využití diferencovaného marketingu nabízí škola nejmén 
dvma odlišným segmentm rzné vzdlávací programy. Tato 
strategie mže škole pinést pozitivní vnímání okolím, ale je 
zárove náronjší z hlediska financí i organizace. 
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Trh školy 
Obrázek 6: Strategie diferenciace trhu (Svtlík, str. 141) 
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5 Analýza souasná situace  
5.1 Vnjší komunikace 
Souasná vnjší komunikace SOŠ informatiky a spoj obsahuje tyto prvky: 
• úast na strojírenském veletrhu, 
• úast na burzách stedních škol, 
• dny otevených dveí, 
• náborové akce na základních školách v Brn a jeho okolí, 
• webové stránky školy, 
• propaganí materiály, letáky. 
5.1.1 Úast na strojírenském veletrhu11 
Škola se již po nkolik let úastní Strojírenského veletrhu, kde má svj vlastní 
stánek. Tento stánek je umístn v prostoru, kde se krom SOŠ informatiky prezentují i 
další brnnské stední školy.  
Základní školy jsou o úasti stedních škol na Strojírenském veletrhu 
informovány a žáci devátých i osmých roník veletrh i se svými tídními uiteli 
navštvují. Mohou si to však dovolit pouze školy brnnské, z mimo brnnských škol se 
veletrhu v letošním roce nezúastnila žádná. I úast škol brnnských byla pomrn 
malá, stánek byl po vtšinu doby v prbhu veletrhu bez návštvník. Svj podíl viny 
na tom mlo i umístní stánku. Stánek ml být pvodn umístn v prvním pate, kde 
byla daná pozice velice výhodná a byla na trase, kterou procházela vtšina úastník 
veletrhu. Kvli malému zájmu firem o úast na veletrhu bylo však obsazení prvního 
patra zrušeno a všechny stánky byly pesunuty do pízemí. Tento pesun zpsobil, že 
SOŠ informatiky získala dost nevýhodnou pozici mimo hlavní cestu, stánek smoval 
do zdi, na tomto míst vtšina návštvník již ani žádné stánky nepedpokládala, i 
úastníci, kteí cílen navštívili stánek SOŠ informatiky mli problém tento stánek najít. 
                                                 
11 SVTLÍK, J. Marketingové ízení školy. 2. aktualizované vyd. Praha: Wolters Kluwer 	eská republika, 
2009. 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9. Strana 218-220. 
  35 
Strojírenský veletrh není samozejm primárn uren pro prezentaci stedních 
(nebo i vysokých) škol ale pedevším pro prezentaci firem. Z tohoto dvodu mže být 
úast na veletrhu pro SOŠ informatiky prospšná spíše z dvodu získání nových 
kontakt a navázání spolupráce s nejrznjšími firmami napíklad v oblasti poskytování 
praxe pro studenty školy. 
V souasnosti je úast na Strojírenském veletrhu dotována z rozpotu regionu, 
škola (žádné z vystavujících škol) si nemusejí stánek platit samy. Hrozí však, že do 
budoucna nebude region tuto aktivitu stedních škol finann podporovat, a je proto 
nutné zvážit, zda je pro SOŠ informatiky výhodné se i nadále úastnit Strojírenského 
veletrhu a vystavovat zde, nebo zda by bylo vhodné na Strojírenský veletrh vyslat 
napíklad tým lidí v pozici návštvník, kteí by pouze zajistili kontakt s dopedu 
vytipovanými firmami. 
5.1.2 Úast na burzách stedních škol 
Tato forma propagace školy je z pohledu možnosti komunikace s žáky 
základních škol rozhodn pínosnjší a užitenjší než úast na Strojírenském veletrhu. 
Burzy stedních škol navštvuje velké množství student. Nkteí již mají pehled o 
tom, jakým smrem by se mlo ubírat jejich další studium, ale velká ást student 
v dob, kdy probíhají burzy škol, tápe a není si pesn jistá, co by je bavilo a emu by se 
chtli do budoucna vnovat. Škola úastnící se burzy má tedy pomrn velký prostor 
pro svou prezentaci a pro získání tchto zatím nerozhodnutých student.  
Úast na burze škol je navíc forma osobní komunikace, která mže být velice 
úspšná. Na druhou stranu pi špatné form osobní prezentace mže tato forma 
komunikace pinést více negativ než pozitiv a budoucí potenciální studenty od studia na 
škole odradit. Aby k odrazení student nedošlo, je vhodné dodržet nkteré zásady. 
Osobní komunikaci by mly provádt osoby, které umí vystupovat reprezentativn, tzn. 
jednak vypadají seriózn, umjí se dobe vyjadovat, znají dobe školu a její 
studijní/uební obory, dokáží zodpovdt dotazy zájemc o studium, pípadn je 
odkázat správným smrem. Tyto osoby by mli být sympatické, mly by mít charisma.  
Informace podávané zájemcm o studium musejí být konkrétní. Zájemce o 
studium nezaujmou obecné informace jako napíklad „Naši absolventi mají u 
pijímacích zkoušek na VŠ vysokou úspšnost“ nebo „Naši absolventi mají dobré 
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uplatnní v praxi“. Je teba mít pipraveny konkrétní údaje o potu pijatých na VŠ, o 
potu/procentu absolvent pijatých hned po studiu do zamstnání. Zajímavé mohou být 
i informace o úspšných absolventech školy, kteí již v praxi dosáhly úspchu.  
Je také nutné se pipravit na možné otázky zájemc o studium a tyto otázky 
profesionáln zodpovdt, pípadn odkázat zájemce na další osoby nebo další zdroje 
informací, které mu mohou pomoci. 
Informace podané na burze škol budou také psobit dvryhodnji, pokud je 
nebudou podávat pouze uitelé nebo další zamstnanci školy, ale také samotní studenti 
pípadn absolventi školy. Zájemci s nimi mohou probrat své otázky a obavy spojené 
s pípadným studiem na škole a souasní studenti mohou tyto obavy úspšn rozptýlit. 
Opt i pro výbr student platí pravidla, která byla již popsána. Ze všech prezentujících 
osob musí být cítit pozitivní pístup k prezentované škole, jejich kladný vztah ke škole a 
urité nadšení. 
5.1.3 Dny otevených dveí 
SOŠ informatiky a spoj poádá nkolikrát do roka (zpravidla 2-3krát) dny 
otevených dveí pro veejnost. Jedná se vtšinou o víkend (pátek a sobota). Krom 
tchto dn otevených dveí nabízí škola další termíny pro jednotlivé tídy základních 
škol. K prohlídce školy je možné se také objednat individuáln.  
Bhem dn otevených dveí je prezentováno pedevším vybavení a zázemí 
školy. Škola disponuje kvalitními uebnami výpoetní techniky, bhem výuky 
v kmenových tídách je možno používat videa, projektory, interaktivní tabule. Dalšími 
specializovanými uebnami jsou krom ueben výpoetní techniky i odborné uebny 
bankovnictví a poštovnictví, které jsou zaízeny jako poboka banky a poboka pošty, 
takže si studenti mohou natrénovat práci pímo v prostedí svého budoucího 
pedpokládaného pracovišt. Studenti technických obor mají také své specializované 
uebny, kde se vnují napíklad ízení železniního provozu a jeho zabezpeení. Tato 
uebna je pro návštvníky školy velice atraktivní, protože se zde nachází rozsáhlý 
model železniní dráhy. 
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5.1.4 Náborové akce na základních školách 
Jak íká jedno písloví: „Když nejde hora k Mohamedovi, musí Mohamed 
k hoe.“ Proto mezi náborové aktivity školy patí taky výjezdy zamstnanc školy na 
školy základní, kde podávají informace o SOŠ informatiky, rozdávají letáky informující 
o rzných oborech školy a zvou na dny otevených dveí. Opt i tady platí, že se jedná o 
osobní formu komunikace, a proto je poteba dodržet pravidla pro to, aby byla tato 
forma komunikace úspšná. 
5.1.5 Webové stránky 
Webové stránky školy se nacházejí na adrese www.sosinformatiky.cz. Na 
webových stránkách je možné zjistit aktuality ze života školy, stránky jsou 
aktualizovány velice asto, a proto by návštvníci stránek nemli nabýt dojmu, že jsou 
stránky a informace na nich zastaralé nebo že se na škole nic nedje. 
Webové stránky jsou po informaní stránce dobe zpracované. Zájemci o 
studium zde najdou všechny dležité i zajímavé informace. Nechybí zde pehled 
studijních a uebních obor, informace o pijímacím ízení, dnech otevených dveí. 
Dále informace o škole jako takové (její historie, aktivity, seznam firem z praxe, se 
kterými spolupracuje). Své místo zde mají i informace o Domov mládeže, kde se 
mohou ubytovat studenti ze vzdálenjších mst. 
Stránky mají i svou anglickou a nmeckou verzi. Informace v tchto 
jazykových verzích však nejsou kompletní, jedná se o zkrácenou verzi informací navíc 
ne píliš pehlednou. Nejde o peklad celých stránek, ale pouze o jednu stránku, na které 
jsou zhuštny nejdležitjší informace, na této stránce není peloženo ani menu, to 
zstává i nadále v eštin.  
5.1.5.1 Vzhled stránek 
Stránky www.sosinformatiky.cz jsou na první pohled znan zastaralé. Vzhled 
webových stránek je pomrn strohý, nepsobí píliš velým dojmem, dá se 
pedpokládat, že na mladé lidi jako jsou zájemci o studium na této škole budou stránky 
psobit nudn a nezajímav. Agresivní modrá barva nepsobí zrovna nejpíjemnji. 
Celý web je zarovnán na levou stranu, což není ideální pro prohlížení webu na 
monitorech s velkým rozlišením. Navíc se dnes z dvodu lepší itelnosti používá v 
  38 
naprosté vtšin pípad zarovnání na sted. Stránky také obsahují malé množství 
intuitivních grafických prvk, které by zlepšily orientaci na stránkách a také pehlednost 
webu.  
Písmo použité v levé nabídce je oproti obsahové ásti malým, nevýrazným 
písmem. Navíc z nepochopitelných dvod se pi najetí kursorem mní vlastnost písma, 
takže výsledným efektem je poskakování odkaz. Zvýraznní aktivních odkaz od 
ostatních je velice málo viditelné, bylo by vhodné aktivní odkaz odlišit od ostatních 
výraznjším zpsobem. 
Hlavními nedostatky obsahové ásti je zejména rzné odsazení obrázk, 
rámeky umístné pouze kolem nkterých obrázk, celkov nejednotný vzhled obrázk. 
Tabulka s kontakty je zbyten omezena na šíku, pitom by mohla být širší na 100 % 
šíky webu, ímž by se odstranilo nevzhledné zalamování ádk. 
5.1.5.2 Kód webu 
Zcela nepochybn je naprosto zbytené pomocí JavaScriptu zjiš
ovat rozlišení  
návštvníka a podle toho mnit výslednou šíku webu. V pípad, že vkládáme css 
soubor se styly v hlavice, je velmi neš
astným ešením zapisovat další styly pímo do 
html kódu. Tento postup je nepehledný a psobí amatérským dojmem. Všude pítomné 
tabulky jsou již pežitek, který ze zdrojového kódu vytváí nepehlednou zm
 znak. 
Pi použití tabulek k rozmístní jednotlivých prvk stránek hrozí, že bude velice složité 
se v kódu stránek vyznat a pípadná úprava webu je tedy pak neuviteln složitá a 
možnosti rozšíení jsou dosti omezené.  Tabulky se používají pro data v tabulkách a ne 
na formátování dokumentu.  
Pi kontrole validity stránky (zda kód odpovídá W3C standardm) bylo 
zjištno, že stránka obsahuje 113 chyb a dalších 43 varování. Pro takto jednoduché 
webové stránky, jejichž kód není píliš složitý, je nemyslitelné, aby kód obsahoval tolik 
chyb.  
Velkým nedostatkem kódu je naprostá absence titulk (title) u odkaz a 
alternativního textu (alt) u obrázk. Stejn tak by bylo vhodné doplnit hlaviku o 
dležitá metadata. Jedná se o informace, které návštvník na první pohled nepozná, ale 
roboti vyhledáva na n kladou velký draz. Pi správném vyplnní metadat v hlavice 
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webu je pak snadnjší najít stránky pi použití vyhledáva a stránky také získají lepší 
pozici mezi zobrazenými výsledky hledání. Poslední chybou webu je to, že zdrojový 
kód postrádá (až na pár výjimek) komentáe. Kvli tomu není zjevné kde zaínají a 
koní jednotlivé ásti webu, což opt zhoršuje orientaci v kódu a tím znesnaduje jeho 
úpravy. 
 
Obrázek 7: Webové stránky školy 
5.1.6 Propaganí materiály a letáky 
SOŠ informatiky má dva typy propaganích materiál: 
• informaní brožuru, 
• letáky. 
Letáky jsou rozmis
ovány pedevším v dopravních prostedcích MHD msta 
Brna. SOŠ má nkolik rzných leták, každý z nich se vnuje urité skupin obor 
(telematika v doprav, informaní technologie,telekomunikace, bankovnictví a 
pojiš
ovnictví a poslední skupinou obor je skupina finanní a logistické služby, 
poštovnictví). 
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Informaní brožury jsou rozdávány pímo na náborových akcích na základních 
školách, na dnech otevených dveí, na burzách škol. Brožura obsahuje zmenšenou 
verzi všech leták, poskytuje tedy informace o všech studijních, uebních i 
nástavbových oborech. Krom tchto leták jsou pidány ješt další 2 a to 
s informacemi o Domov mládeže a také s informacemi o projektech, které aktuáln na 
škole probíhají a kterým se škola aktuáln vnuje. Tyto letáky jsou uloženy v deskách 
z tvrdšího materiálu, na kterých jsou uvedeny základní informace o škole. Desky jsou 
kvalitn vytištny, obsahují pedevším spoustu barevných fotografií pímo z výuky jak 
v bžných tak pedevším z odborných ueben. Dále jsou zde umístny fotografie 
Domova mládeže (interiér i fotografie z volnoasových aktivit student, které DM 
organizuje a zajiš
uje). 
5.2 Vnitní komunikace 
„Hlavními cíly komunikace uvnit školy je: 
• informovat pracovníky a žáky/studenty školy o cílech, úkolech, úspších 
popípad problémech školy, 
• motivovat pracovníky a studenty, 
• vytváet vhodné podmínky pro práci (vytváení atmosféry dvry a 
vzájemné podpory, tedy takového prostedí, které umožuje potebný 
rozvoj pracovní iniciativy).“12 
Vnitní komunikace SOŠ informatiky probíhá pomocí následujících 
prostedk: 
• nástnky ve sborovn, 
• pedmtové komise, 
• porady uitel, 
• krátké operaní porady, 
• hodnotící pedagogické rady, 
• školní emailová pošta, 
                                                 
12 SVTLÍK, J. Marketingové ízení školy. 2. aktualizované vyd. Praha: Wolters Kluwer 	eská republika, 
2009. 328 s. ISBN 978-80-7357-494-9. Strana 218. 
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• schránky uitel, 
• sdílený disk. 
5.2.1 Nástnky ve sborovn 
Nástnky ve sborovn slouží pedevším k jednosmrné komunikaci od vedení 
školy k zamstnancm. Výjimen slouží také ke komunikaci jednoho ze zamstnanc 
s ostatními. 
Na nástnkách jsou vyvšeny informace dležité pro chod školy jako 
suplování, kompletní rozvrhy všech vyuujících i  kompletní rozvrhy všech tíd, seznam 
vyuujících, seznam tíd a jejich tídních uitel, pokyny k zápisu do tídních knih a 
další pedagogické dokumentace, dozory, roní plán, msíní plány a další. 
K rychlému pedání aktuálních a krátkodobých informací slouží sklenná 
tabule, na kterou zapisuje vedení školy oznámení o krátkých operaních poradách, o 
nutnosti podpisu rzných listin, o zápisech, které je poteba provést apod. Tuto tabuli 
využívají ale obas i uitelé, kteí potebují sdlit nco vtšímu potu svých koleg – 
napíklad pokud je nkdo suplován po delší dobu mže na tabuli zapsat instrukce pro 
suplující pedagogy (nap. kde najdou suplující uitelé materiály do výuky – do 
suplované hodiny). 
5.2.2 Pedmtová komise 
Vždy na zaátku roku a poté v prbhu roku dle poteby se konají pedmtové 
komise. Jsou to porady vyuujících stejného pedmtu, kde se domlouvají napíklad 
zmny v tematických plánech, úpravy odborných ueben, potebná školení apod. 
5.2.3 Porady uitel 
Porady uitel se konají vždy jednou za msíc. Jedná se o porady, na kterých 
jsou projednávány pedevším msíní plány – tedy co je v daný msíc poteba udlat, 
jaké akce školu ekají, na co je poteba dát pozor, co se zmnilo (napíklad nové 
naízení z kraje nebo z ministerstva školství). 
	asto také vystupují jednotlivý uitelé se svými píspvky, a
 už se jedná o 
informace píjemné (napíklad organizace zájezdu, soutže pro studenty, vyhlášení 
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výsledk soutží…) nebo informace nepíjemné jako napíklad výchovné problémy 
celých tíd, záležitosti týkající se prevence šikany ad. 
Na poradách dochází asto k diskuzi, nejde tedy o jednosmrnou komunikaci 
od vedení smrem k zamstnancm školy, ale o komunikaci obousmrnou, kdy vedení 
vyslechne názory na ešenou problematiku a návrhy na zmnu/zlepšení stávající situace. 
5.2.4 Krátké operaní porady 
Krátké operaní porady jsou svolávány ve výjimených situacích, kdy je 
poteba rychle nco sdlit všem zamstnancm školy. Jsou ohlášeny pomocí sklenné 
tabule ve sborovn. V letošním roce byly krátké operaní porady svolány napíklad 
kvli oznámení o vzniku závažného problému (nevhodné chování jednoho z uitel – 
nezvládání žák a výuky a jeho následná výpov), oznámení o náhlé zmn rozvrhu a 
jejích píinách, oznámení o píchodu školní inspekce. 
5.2.5 Hodnotící pedagogické rady 
Hodnotící pedagogické rady se konají na konci každého tvrtletí. Na 
pedagogických radách jsou pedítány studijní výsledky jednotlivých tíd – poty 
propadajících a neklasifikovaných žák, udlená výchovná opatení a pochvaly, 
odchody nebo nástupy žák. Po vyhlášení studijních výsledk všech tíd následuje 
závrené zhodnocení uplynulého tvrtletí jednak z hlediska studijních výsledk a 
chování všech žák, jednak zhodnocení plánu – co všechno bylo naplánováno a zda se 
vše podailo splnit, pokud ne tak z jakého dvodu nebyl plán splnn. 
Na hodnotící pedagogické rad se také eší rozpoet školy (kolik penz 
v rozpotu zbývá, jak budou tyto peníze vynaloženy) a projekty, kterých se škola 
úastní (jaké projekty probíhají, v jakém jsou stádiu, jaké nové projekty se chystají).  
Hodnotící pedagogická rada je vlastn poslední kontrolou ped hovorovými 
hodinami s rodii (na konci prvního a tetího tvrtletí) nebo ped vysvdením. 
5.2.6 Školní emailová pošta 
Každý uitel má svoji školní emailovou schránku. Akoliv tyto emailové 
schránky po pechodu na nový informaní systém opt fungují, nejsou až tak asto 
využívány. ada uitel využívá k emailové komunikaci radji osobní než školní 
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emaily. Školní email je možné využívat i mimo budovu školy, je možné se pihlásit i 
z jiné než školní sít. O této možnosti však zejm nkteí uitelé nevdí, nebo ji 
alespo nechtjí využívat z dvodu její složitosti. Vybrat si poštu z osobního emailu je 
snazší než se složit pihlašovat napíklad z domu do emailu školního. 
5.2.7 Schránky uitel 
Ve sborovn mají všichni uitelé svou schránku. Tyto schránky slouží vtšinou 
k pedávání rzných písemných dokument. 
5.2.8 Sdílený disk 
V informaním systému školy má každý vyuující svj osobní disk. Krom 
tohoto disku existuje také disk sdílený, na který mají pístup všichni uitelé, vedení a 
sekretariát školy. Tento disk je možné využít ke sdílení elektronických dokument. 
Vyuující jednotlivých pedmt si zde mohou ukládat materiály k výuce. Jsou zde také 
vystaveny rzné tiskopisy (jako napíklad plnní tematických plán, tiskopis 
výchovných opatení ad.), msíní plány, roní plán a zápisy z porad. 
5.3 Produkt školy - obor Bankovnictví a pojiš	ovnictví13 
SOŠ informatiky nabízí svým studentm obory rzného zamení viz Tabulka 
1: Ukázka studijních obor. Pro srovnání s konkurencí jsem vybrala obor ekonomický a 
to Bankovnictví a pojiš
ovnictví.  
Základní informace: 
Název školy: Stední škola informatiky a spoj Brno, 
	ichnova 23 
Adresa školy: 	ichnova 23, 624 00 Brno 
Zizovatel: Jihomoravský kraj, Brno, 601 82 
Adresa zizovatele: Žerotínovo námstí 3/5, 601 82 Brno 
Název školního vzdlávacího plánu (ŠVP) Bankovnictví a pojiš
ovnictví 
                                                 
13 PROCHÁZKOVÁ, O. a kolektiv. Školní vzdlávací program Bankovnictví a pojišovnictví. Platnost 
ŠVP od 1. 9. 2009. 
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Kód a název oboru vzdlávání: 63-41-M/01 Ekonomika a podnikání 
Stupe poskytovaného vzdlání:  stední vzdlání s maturitní zkouškou 
Délka a forma vzdlávání:  4 roky denního studia 
Typ školy: státní 
Platnost školního vzdlávacího plánu (ŠVP)  od 1. 9. 2009 
5.3.1 Profil absolventa 
Absolvent tohoto oboru: 
• umí vypoítat a provést rozbor finanní situace klienta a navrhnout 
pípadná ešení, 
• jedná s klientem a nabízí klientm bankovní, pojiš
ovací produkty a 
finanní instrumenty, 
• vede podvojné úetnictví firmám, 
• vede bankovní úetnictví, 
• umí sestavit úetní výkazy banky a útovat základní penžní a nepenžní 
operace, 
• aplikuje marketingové nástroje na bankovní, pojiš
ovací a finanní sféru, 
• využívá pro práci v oblasti penžnictví odborný software, 
• orientuje se v základních právních normách obchodního, pracovního a 
rodinného práva, 
• používá soubor právních norem upravujících bankovnictví, 
• má pehled o souasné nabídce bankovních a pojiš
ovacích produkt a 
finanních instrument, 
• se dokáže pohotov rozhodovat a pracovat samostatn i v týmu, 
• používá správnou odbornou terminologii, 
• umí pracovat s odbornou literaturou, zpracovávat ekonomické informace, 
• zná podstatu základních produkt, které nabízejí penžní ústavy, zná 
základní druhy cenných papír a principy finanního trhu, 
• má spolehlivou znalost eského jazyka a schopnost jeho kultivovaného 
užívání ve všech komunikativních situacích vetn vyjadování se o 
odborné problematice, 
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• má znalost dvou svtových jazyk na úrovní bžné komunikace, 
• má schopnost aktivn využívat prostedky informaních a komunikaních 
technologií pro osobní studijní i pracovní úkoly, 
• orientuje se na trhu práce a vhodn komunikuje s potenciálními 
zamstnavateli. 
Z dvodu výše uvedených znalostí a schopností se mže absolvent oboru 
uplatnit jako bankovní poradce, osobní banké, pokladník, finanní analytik, junior 
broker, samostatný úetní, pracovník finanní kontroly, pracovník smnárny, vnitní 
pracovník banky, pojiš
ovací maklé, referent finanního odboru, produktový manažer 
aj. Absolvent je schopen posoudit výhody a nevýhody investice do obchodního 
kontraktu, vést obchodní jednání a prezentovat produkt odbratelm.  
Po ukonení studia a úspšném složení maturitní zkoušky je absolvent 
pipraven i ke studiu na vysokých školách a na vyšších odborných školách zamených 
pedevším na bankovnictví, veejné finance a jejich správu, pojiš
ovnictví, ekonomiku, 
právo a píbuzné obory.  
Zpsob ukonení 
Vzdlávání je ukoneno maturitní zkouškou, dokladem o dosažení stedního 
vzdlání je vysvdení o maturitní zkoušce. 
Maturitní zkouška se skládá ze spolené a profilové ásti, pro úspšné složení 
maturitní zkoušky musí žák vykonat úspšn ob ásti maturitní zkoušky. 
Spolená ást obsahuje 3 zkoušky a to z tchto pedmt: eský jazyk a 
literatura, cizí jazyk, volitelný pedmt (matematika nebo obanský a spoleenskovdní 
základ). Volitelná zkouška se koná písemn, zbylé dv zkoušky mají písemnou a ústní 
ást. Student si mže dále zvolit maximáln 3 nepovinné zkoušky spolené ásti a to 
z pedmt: další cizí jazyk, obanský a spoleenskovdní základ, biologie, fyzika, 
chemie, djepis, zempis, djiny umní. 
Profilová ást se skládá ze 3 povinných zkoušek: praktická (skládá se ze dvou 
ástí – vypracování maturitní práce a její obhajoby ped zkušební maturitní komisí a 
zkoušky z praktických odborných dovedností), zkoušky z bankovnictví a pojiš
ovnictví 
a z teoretické zkoušky z odborných pedmt ekonomika, základy práva  a aplikovaná 
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psychologie. V této ásti maturitní zkoušky mže žák konat maximáln 2 nepovinné 
zkoušky a to z pedmt obchodní administrativa, marketingová komunikace nebo cizí 
jazyk 2. 
5.3.2 Pojetí a cíle ŠVP 
„Zámrem vzdlání v oboru Bankovnictví a pojiš
ovnictví je pipravit žáky na 
úspšný, smysluplný a odpovdný osobní, obanský i pracovní život v podmínkách 
mnícího se svta. Vzdlání smuje k tomu, aby si žáci vytvoili, pípadn posílili 
klíové a odborné kompetence.“14 
Vzhledem ke specifinosti oboru Ekonomika a podnikání a oboru 
Bankovnictví a pojiš
ovnictví je pro uplatnní absolventa v praxi i pi studiu na vysoké 
škole teba posilovat tyto oblasti: 
• komunikace – schopnost vyjadovat se pimen situaci, aktivn a 
kultivovan diskutovat, porozumt informacím a zpracovávat je, 
dodržovat jazykové a stylistické normy i odbornou terminologii, 
• personální a sociální kompetence – usilovat o svj další rozvoj, 
spolupracovat a podílet se na týmové práci, nést zodpovdnost za dané 
úkoly, 
• obanské kompetence – dodržovat zákony, respektovat práva a osobnost 
druhých lidí, prohlubovat odpovdné a samostatné jednání, 
• ešení problém – rozeznat problém, navrhnout možná ešení, vyhodnotit 
jednotlivá ešení a ovit jejich správnost, zvolit nejlepší možné ešení, 
• schopnost práce s informacemi a využívání prostedk informaních a 
komunikaních technologií, 
• schopnost aplikace matematických postup pi ešení praktických úkol, 
• kompetence k pracovnímu uplatnní, schopnost orientovat se na trhu 
práce, 
• aplikace znalostí z bankovnictví a pojiš
ovnictví, ekonomiky, základ 
práva, psychologie a obchodní administrativy, 
                                                 
14 PROCHÁZKOVÁ, O. a kolektiv, Školní vzdlávací program Bankovnictví a pojiš
ovnictví, platnost 
ŠVP od 1. 9. 2009. Strana 7. 
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• zpracování doklad z oblasti podnikové innosti, úetnictví, 
• vedení podnikové administrativy, 
• uplatnní obchodního pístupu pi jednání s klienty a obchodními 
partnery, 
• reprezentace firmy a spoluutváení image firmy na veejnosti, 
• ekonomické jednání, 
• dodržování bezpenosti a ochrany zdraví pi práci a požární ochrany. 
5.3.3 Organizace výuky 
Výuka pedmt probíhá v uebnách kmenových a odborných (jazykové 
uebny, uebny IKT – informaních a komunikaních technologií, tlocvina a odborné 
uebny praktického vyuování). Pro výuku cizích jazyk, IKT, praktických cviení a 
praktického vyuování se žáci dlí do skupin. 
Projektová výuka je postavena na tvorb studentských projekt, které 
vycházejí z teoretických a praktických znalostí student a které mají za cíl dále tyto 
znalosti rozvíjet. Zadávané projekty vycházejí z prezových témat školy a z odborných 
pedmt jako je napíklad bankovnictví a pojiš
ovnictví. 
Souvislá odborná praxe je školou organizována pro studenty druhých a 
tetích roník a to v délce ty týdn. Obsah praxe je orientován tak, aby žáci poznali 
organizaci výroby, ízení výrobního procesu, poznali strukturu nevýrobní organizace a 
seznámili se s konkrétními úkoly daného pracovišt.  
Praxe je zajiš
ována v penžních ústavech, úetních firmách, orgánech státní 
správy jako nap.: 	eská spoitelna, 	eská pojiš
ovna, Komerní banka, Kooperativa, 
Magistrát msta Brna, obecní úady, Poštovní spoitelna, Raiffeisenbank, Správa 
sociálního zabezpeení aj. 
O prbhu praxe studenti vypracovávají písemnou zprávu, která je hodnocena 
v rámci praktického vyuování. 
Odborná praxe je rozdlena do dvou ástí – první probíhá ve druhém pololetí 2. 
roníku a druhá ást ve druhém pololetí 3. roníku. 
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Další vzdlávací aktivity jsou rzné soutže (matematická olympiáda, 
olympiáda z eského jazyka, soutže v cizích jazycích, spoleenskovdní soutže), 
stedoškolská odborná innost (SO	), exkurze, kulturní akce, prezentaní akce, 
prevence sociálních a patologických jev, kroužky, sportovní aktivity, zahraniní 
poznávací jednodenní zájezdy a vícedenní studijní pobyty. 
5.3.4 Uební plán 
Poet týdenních vyuovacích hodin v 
jednotlivých ronících Vyuovací pedmt 
Stanovený 
poet hodin 
vetn 
cviení I. II. III. IV. 
Celkem 
eský jazyk a literatura 12(2)15 3 2 3(1) 4(1) 12 
Cizí jazyk I 12 3 3 3 3 12 
Konverzace v cizím jazyce I 2 0 0 1 1 2 
Cizí jazyk II 8 2 2 2 2 8 
Djepis 2 0 2 0 0 2 
Obanská nauka 3 2 1 0 0 3 
Základy pírodních vd 4 2 2 0 0 4 
Matematika 12 3 3 3 3 12 
Tlesná výchova 8 2 2 2 2 8 
Obchodní administrativa 10(10) 3 2 3 2 10 
Ekonomika 6 1 1 2 2 6 
Marketingová komunikace 2 0 0 2 0 2 
Bankovnictví a pojišovnictví 13 3 3 3 4 13 
Úetnictví 4(4) 0 2 2 0 4 
Základy práva 4 0 0 2 2 4 
Aplikovaná psychologie 2 0 0 0 2 2 
Hospodáský zempis 4 2 2 0 0 4 
Praktické vyuování 18(18) 3 4,5 4,5 6 18 
Volitelné pedmty
16
 2(2) 0 0 1(1) 1(1) 2 
Spoleenskovdní seminá 2(2) 0 0 1(1) 1(1) 2 
Matematický seminá 2(2) 0 0 1(1) 1(1) 2 
Celkem 128 29 31,5 33,5 34 128 
Tabulka 2: Uební plán SŠ informatiky a spoj 
Poty hodin u tematických celk i modul jednotlivých pedmt jsou 
doporuené. Na základ návrh pedmtových komisí je lze aktualizovat. 
                                                 
15 	ísla v závorkách vyjadují poet hodin praktických cviení z celkového potu hodin. 
16 Z nabízených volitelných pedmt si student vybírá jeden na konci druhého roníku a tento pedmt 
pak studuje ve tetím i tvrtém roníku. 
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5.3.5 Partnei školy 
Velmi dležitou souástí života stední školy je spolupráce se sociálními 
partnery. Ti mohou škole poskytnout jednak materiální pomoc, jednak umožují žákm 
i pedagogm školy úastnit se na odborných semináích, exkurzích a žákm umožují 
absolvování odborné praxe. 
Zástupci sociálních partner jsou také leny rozšíeného poradního sboru 
editele školy. Na pravidelných schzkách editele informují o aktuálních požadavcích 
na kompetence absolvent školy v zájmu jejich uplatnní na trhu práce. 
Sociálními partnery jsou napíklad následující firmy a podniky zamené na 
bankovní a finanní služby: 
• 	SOB, a.s. – Poštovní spoitelna, 
• Global TRele Sales Brno s.r.o., 
• Luthansa copany, 
• 	eská pošta, s.p., 
• a další. 
5.4 Konkurenní produkt - obor Ekonomika a podnikání17 
Základní informace: 
Název školy: Soukromá stední odborná škola 
živnostenská Brno, s. r. o. 
I	 25339842  
Adresa školy: Cejl 60/61, 60200 Brno 
Zizovatel: DELTA Morava, s. r. o. 
Adresa zizovatele: Palackého 1380/19, 750 02 Perov 
editel: Ing. Lenka Hrdinová 
Hlavní koordinátor Mgr. Petra Šimoníková 
                                                 
17 ŠIMONÍKOVÁ, P. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a podnikání. Platnost ŠVP od 1. 
9. 2009. 
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Název školního vzdlávacího plánu (ŠVP) Ekonomika a podnikání  
Kód a název oboru vzdlávání: 63-41-M/01 Ekonomika a podnikání 
Stupe poskytovaného vzdlání:  stední vzdlání s maturitní zkouškou 
Délka a forma vzdlávání:  4 roky, denní forma vzdlávání 
Typ školy: soukromá 
Platnost školního vzdlávacího plánu (ŠVP)  od 1. 9. 2009 do 30. 6. 2013 
5.4.1 Profil absolventa 
Absolvent tohoto oboru: 
• umí zajistit typické podnikové innosti (innosti spojené s obžným a 
dlouhodobým majetkem a zásobami), 
• efektivn hospodaí s finanními prostedky (orientuje se v subjektech 
finanního trhu, innosti bank, provádí platební styk, vyhotovuje doklady 
související s platebním stykem, sestavuje kalkulace výrobk a služeb, 
orientuje se v daovém systému, útuje, provádí úetní závrku a 
uzávrku), 
• vyhotovuje typické písemnosti v normalizované úprav, 
• organizuje przkum trhu a vyhodnocuje výsledky, 
• ovládá propagaci výrobk a služeb, 
• uplatuje poznatky psychologie prodeje, 
• vhodným zpsobem reprezentuje firmu a spoluvytváí image firmy, 
• komunikuje se zahraniními partnery ústn a písemn ve dvou cizích 
jazycích, 
• chápe kvalitu jako významný nástroj konkurenceschopnosti a dobrého 
jména podniku,  
• dodržuje stanovené normy a pedpisy spojené s ízením jakosti, 
• zvažuje pi plánování a posuzování urité innosti možné náklady, 
výnosy a zisk, vliv na životní prostedí, sociální dopady, 
• efektivn hospodaí se svými finanními prostedky, 
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• nakládá s materiály, energiemi, odpady, vodou a jinými látkami 
ekonomicky a s ohledem na životní prostedí, 
• a další. 
 
Z dvodu výše uvedených znalostí a schopností se mže absolvent oboru 
uplatnit jako ekonom, finanní referent, referent marketingu, asistent, sekretá, 
obchodní zástupce, referent ve státní správ, bankovní a pojiš
ovací pracovník a 
v dalších ekonomicko-administrativních funkcích a pozicích v oblasti poskytování 
služeb. Absolvent má také pedpoklady pro to, aby rozvíjel vlastní podnikatelské 
aktivity. 
Zpsob ukonení 
„Studium je ukoneno maturitní zkouškou, osvdením o maturitní zkoušce je 
vysvdení o maturitní zkoušce. 
Maturitní zkouška se skládá ze dvou ástí. Ze spolené ásti a profilové ásti 
maturitní zkoušky. 
Spolená ást zahrnuje ti povinné zkoušky. Zkoušku z eského jazyka a 
literatury, cizího jazyka, matematiky nebo obanského a spoleenskovdního základu 
nebo informatiky.   
Profilová ást zahrnuje ti povinné zkoušky. Praktická zkouška z odborných 
pedmt, teoretická zkouška z odborných pedmt a závrená práce s obhajobou. 
Témata závrených prací a obsah teoretické i praktické zkoušky z odborných pedmt 
bude stanoven editelem školy nejpozdji 12 msíc ped konáním maturitní 
zkoušky.“18 
5.4.2 Pojetí a cíle ŠVP 
Cíle vzdlávacího plánu smují k posílení klíových a odborných kompetencí 
student, mezi které patí: 
                                                 
18 ŠIMONÍKOVÁ, P. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a podnikání. Platnost ŠVP od 1. 
9. 2009. Strana 4. 
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• ešení problém – umt rozeznat problém, navrhnout možná ešení a 
vybrat vhodné ešení pracovních i mimopracovních problém, 
• komunikace – srozumiteln a souvisle formulovat své myšlenky, 
formulovat a obhajovat své názory, umt zaznamenávat své myšlenky a 
zpracovávat rzné písemnosti pracovního i soukromého charakteru, 
• pracovní uplatnní a podnikatelské aktivity – umt optimáln využívat 
svých osobnostních a odborných pedpoklad pro úspšné uplatnní ve 
svt práce, umt získávat a vyhodnocovat informace o pracovních 
píležitostech, rozumt podstat a principm podnikání, dokázat vyhledat 
a posuzovat podnikatelské píležitosti, 
• matematické kompetence – funkn využívat matematické dovednosti 
v rzných životních situacích, 
• využití prostedk informaních a komunikaních technologií – práce 
s PC, komunikace pomocí elektronické pošty, efektivní získávání 
informací z otevených zdroj i prostednictvím sít Internet, umt 
posoudit rozdílnost vrohodnosti rzných informaních zdroj, 
• personální a sociální kompetence – schopnost reáln posuzovat své 
fyzické a duševní možnosti, stanovovat si reálné cíle, 
• obanské kompetence – uznávat hodnoty a postoje podstatné pro život 
v demokratické spolenosti, jednat odpovdn, dodržovat zákony, chápat 
význam životního prostedí, 
• zajiš
ovat typické podnikové innosti, 
• efektivn hospodait s finanními prostedky, 
• zajiš
ovat obchodní innost podniku, 
• dbát na bezpenost práce a ochranu zdraví pi práci, 
• usilovat o nejvyšší kvalitu práce, výrobk nebo služeb, 
• jednat ekonomicky a v souladu se strategií udržitelného rozvoje. 
5.4.3 Organizace výuky 
Hlavní ást výuky je soustedna do vyuovacích hodin, které probíhají 
v kmenových uebnách jednotlivých tíd nebo ve specializovaných uebnách (výuka 
cizích jazyk, informatiky a nkterých odborných pedmt). 
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Klasická forma výuky je doplnna dalšími aktivitami: 
• odborná praxe – odbornou praxi vykonávají studenti 2. a 3. roník 
v rozsahu 2 týdn. Praxe probíhá u podnikatelských subjekt i ve státní 
správ, 
• lyžaský kurz 
• projektový den ke Dni Evropy – souástí jsou rzné dílí soutže – 
prezentace, psaní všemi deseti, o nejlepší plakát, ekonomické a úetní 
dovednosti apod., 
• jazykové olympiády, 
• další aktivity jako exkurze, návštvy výstav, vzdlávací programy, 
výlety, týdenní zájezd do Anglie, divadelní pedstavení, seznamovací 
výlet pro studenty prvních roník. 
5.4.4 Uební plán 
Poet týdenních vyuovacích hodin v 
jednotlivých ronících Vyuovací pedmt 
Stanovený 
poet hodin 
vetn 
cviení I. II. III. IV. 
Celkem 
eský jazyk a literatura 20 5 5 5 5 20 
Anglický jazyk – maturitní 20 5 5 5 5 20 
Nmecký jazyk – maturitní 20 5 5 5 5 20 
Anglický jazyk – nematuritní 8 2 2 2 2 8 
Nmecký jazyk – nematuritní 8 2 2 2 2 8 
Obchodní anglitina 3 - - 2 1 3 
Obchodní nmina 3 - - 2 1 3 
Obanský 
a spoleenskovdní základ 4 2 2 - - 4 
Psychologie pro podnikatele 2 1 1 - - 2 
Sociologie podnikání 2 - - 1 1 2 
Obanský 
a spoleenskovdní základ 
-seminá 
3 - - - 3 3 
Základy pírodních vd 4 2 2 - - 4 
Matematika 7 2 2 2 1 7 
Hospodáské výpoty 1 1 - - - 1 
Výchova ke zdraví 1 1 - - - 1 
Tlesná výchova 8 2 2 2 2 8 
Informatika 8 2 2 2 2 8 
Informatika - seminá 3 - - - 3 3 
Praktikum podnikatele 6 - - 3 3 6 
Ekonomika 4 2 2 - - 4 
Podnikání 6 - 2 2 2 6 
Management 3 - - 1 2 3 
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Písemná a elektronická 
komunikace 6 2 2 2 - 6 
Marketing 4 2 2 - - 4 
Obchodní etiketa a 
prezentace 2 - - 1 1 2 
Právo v podnikání 4 - - 2 2 4 
Právní nauka 2 1 1 - - 2 
Celkem 128 32 32 32 32 128 
Tabulka 3: Uební plán Soukromé stední odborné školy živnostenské 
5.4.5 Partnei školy 
„Vzdlávací nabídka školy koresponduje s vývojem požadavk potenciálních 
zamstnavatel a vývojem školství v jihomoravském kraji. 
Škola spolupracuje s rznými právnickými a fyzickými osobami – pedevším 
jde o spolupráci pi zajištní odborné praxe, exkurzí apod. Škola také spolupracuje se 
státními institucemi jako je úad práce, finanní úad. Pi besedách a exkurzích žáci 
získávají dležité informace, které jsou potebné pro jejich další praxi i studium. 
Se sociálními partnery také škola spolupracuje pi kontrole a vývoji ŠVP. 
Zptnou vazbou o kompetencích žák jsou pro školu hodnotící zprávy z praxe, kde se 
zástupci sociálních partner vyjadují k innosti žák.“19 
5.5 Konkurenní produkt - obor Technická administrativa20 
Základní informace: 
Název školy: Integrovaná stední škola – Centrum 
odborné pípravy 
Adresa školy: Olomoucká 61, Brno 
Zizovatel: Jihomoravský kraj, Brno, 601 82 
Adresa zizovatele: Žerotínovo námstí 3/5, 601 82 Brno 
Název školního vzdlávacího plánu (ŠVP) Ekonomika a technická administrativa 
                                                 
19 ŠIMONÍKOVÁ, P. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a podnikání. Platnost ŠVP od 1. 
9. 2009. Strana 16. 
20 ŠTEFKA, L. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a technická administrativa. Platnost 
ŠVP od 1. 9. 2008. 
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Kód a název oboru vzdlávání: 63-41-M/01 Ekonomika a podnikání 
Stupe poskytovaného vzdlání:  stední vzdlání s maturitní zkouškou 
Délka a forma vzdlávání:  4 roky denního studia 
Typ školy: státní 
Platnost (ŠVP)  od 1. 9. 2008 
5.5.1 Profil absolventa 
„Absolvent školního vzdlávacího programu Ekonomika a technická 
administrativa je vzdláván tak, že je schopen pracovat pedevším v ekonomicko-
administrativních a ekonomicko-hospodáských funkcích a pozicích, zejména ve 
výrobní a obchodní innosti strojírenského zamení, ale i ve státní správ a 
samospráv. Disponuje dobrou znalostí dvou svtových jazyk, znalostmi principu 
tržního hospodáství, zákon a vybraných norem. Ovládá daovou evidenci i úetnictví, 
fakturace, kalkulace, aktivn využívá výpoetní a kanceláskou techniku, píše na 
klávesnici desetiprstovou hmatovou technikou.“21 
Absolvent tohoto školního vzdlávacího programu se na trhu práce mže 
uplatnit napíklad jako firemní recepní, rozpotá, fakturant, úetní, zásobova 
zbožíznalec, obchodní zástupce, mzdový referent, pokladník, daový referent, finanní 
referent, pracovník pohledávek,  referent marketingu, referent pojiš
ovnictví, bankovní 
pokladník ad. Absolvent je také pipraven vytváet vlastní  podnikatelské aktivity a je 
schopen pokraovat ve studiu na technicky i ekonomicky zamených vyšších 
odborných a vysokých školách. 
Absolvent tohoto oboru: 
• zajiš
uje obchodní innost podniku, 
• umí posoudit výhody a nevýhody investice nebo obchodního kontraktu, 
• vede obchodní jednání a prezentuje výrobek nebo službu odbratelm, 
• pipravuje a organizuje spoleenská setkání, konference a shromáždní, 
• uplatuje psychologické poznatky pi jednání s klienty, 
                                                 
21 ŠTEFKA, L. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a technická administrativa. Platnost 
ŠVP od 1. 9. 2008. Strana 4. 
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• komunikuje ve dvou cizích jazycích, 
• vede úetnictví a zajiš
uje personální a administrativní agendu, 
• využívá informaní a komunikaní technologie, 
• uplatuje zásady technické normalizace, 
• kreslí a te výkresy, 
• mí základní technické veliiny, 
• popíše technologie používané pi výrob souástí, 
• orientuje se v používaných materiálech, 
• vyjmenuje strojní souásti a ásti mechanism, vysvtlí jejich použití, 
• dbá na bezpenost práce a ochranu zdraví pi práci, 
• jedná ekonomicky a v souladu se strategií trvale udržitelného rozvoje, 
• je schopen identifikovat a ešit problémy a to jak individuáln tak v týmu, 
• umí se vyjadovat písemn i  ústn pimen nastalé situaci, umí obhájit 
svj názor, používá odbornou terminologii, 
• umí pracovat v týmu, prosadit své názory a zárove respektovat názory 
druhých, umí se adaptovat na mnící se životní a pracovní podmínky, 
• jedná odpovdn, samostatn a iniciativn, 
• má odpovdný postoj k vlastní profesní budoucnosti, orientuje se na trhu 
práce, 
• umí íst a vytváet rzná grafická znázornní, používat matematické 
metody k ešení problém, 
• pracuje s PC a dalšími prostedky informaních a komunikaních 
technologií. 
Zpsob ukonení 
Studium je ukoneno maturitní zkouškou, která se skládá ze spolené a 
profilové ásti. Maturitní zkouška je složena úspšn, jestliže žák vykoná úspšn ob 
ásti zkoušky. 
Spolená ást se skládá ze tí zkoušek - eský jazyk a literatura, cizí jazyk, 
volitelná zkouška (matematika, obanský a spoleenskovdní základ nebo informatika). 
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Profilová ást se skládá ze tí povinných zkoušek. Pro ŠVP Ekonomika a 
technická administrativa koná žák profilovou ást z pedmt ekonomika a úetnictví, 
základy výroby a praktickou zkoušku z odborných ekonomických pedmt. 
5.5.2 Pojetí a cíle ŠVP 
Cílem tohoto vzdlávacího programu je pipravit žáka na úspšný, odpovdný 
a smysluplný osobní, obanský a pracovní život v podmínkách rozvíjejícího se svta. 
„Vzdlávání smuje k tomu, aby žák v souladu se svými schopnostmi a možnostmi 
naploval tyi obecné zámry vzdlávání: 
• uil se poznávat – osvojoval si nástroje pochopení svta a rozvíjel 
dovednosti potebné k uení, rozšioval a prohluboval si poznatky o svt 
získané pi základním vzdlání, 
• uil se pracovat a jednat – tvoiv a uvážliv zasahoval do prostedí, které 
každého lovka obklopuje, vyrovnával se s rznými situacemi a 
problémy, pracoval v týmu, vykonával povolání, pro které je 
pipravován, 
• uil se být – porozuml vlastní rozvíjející se osobnosti a jejímu utváení 
v souladu s obecn pijímanými morálními hodnotami, jednal samostatn 
s osobní zodpovdností, 
• uil se žít spolen – spolupracoval s ostatními, aktivn se podílel na 
život spolenosti a nacházel v ní své místo. 
5.5.3 Organizace výuky 
Výchovn vzdlávací proces student tohoto školního vzdlávacího programu 
je organizován formou tyletého denního studia zakoneného maturitní zkouškou. Je 
tvoen teoretickou výukou, praxí a dalšími vzdlávacími a výchovnými aktivitami.  
„Ve 3. A 4. Roníku probíhá souvislá odborná praxe v celkovém rozsahu 4 
týdny, která je realizována v reálných pracovních podmínkách smluvních firem a 
pracoviš
.  
Výuka všeobecn vzdlávacích pedmt probíhá v kmenových i odborných 
uebnách, které jsou vybaveny vyuovacími pomckami, audiovizuální a výpoetní 
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technikou. Odborné pedmty se vyuují pevážn ve specializovaných uebnách a 
laboratoích, praxe probíhá ve specializovaných uebnách a dílnách.“22 
Mezi další vzdlávací aktivity patí: 
• pedmtové soutže a olympiády (olympiáda z j, celostátní matematická 
soutž pro žáky SOŠ a SOU, literární soutž v recitaci a dramatickém 
pednesu, soutže v cizím jazyce), 
• kulturní akce (divadelní a filmová pedstavení v j i cizích jazycích, 
výstavy, všeoborová zájmová soutž Brnnské kolo), 
• exkurze (Mahenova knihovna, vybrané expozice Technického muzea 
v Brn, vzdlávací programy Hvzdárny a planetária M. Koperníka 
v Brn, odborné exkurze ve strojírenských firmách), 
• sportovní aktivity (školní sportovní kroužky, meziškolní soutže, 
lyžaský výcvikový kurz, základní soutže družstev v šachu, pebor 
ISŠ-COP v rapid šachu), 
• stedoškolská odborná innost, soutže odborných dovedností, 
• zahraniní aktivity (zahraniní poznávací zájezdy, úast na projektech), 
• prevence sociálních a patologických jev (adaptaní seminá pro žáky 
prvních roník, preventivní programy s protidrogovou tématikou, 
vzdlávací besedy o HIV-AIDS), 
• kariérové poradenství (besedy pro žáky na úadu práce, Gaudeamus – 
evropský veletrh pomaturitního a celoživotního vzdlávání, dny 
otevených dveí na vysokých školách). 
5.5.4 Uební plán 
Poet týdenních vyuovacích hodin v 
jednotlivých ronících Vyuovací pedmt 
Stanovený 
poet hodin 
vetn 
cviení I. II. III. IV. 
Celkem 
eský jazyk a literatura 12 3 3 3 3 12 
1. cizí jazyk (AJ, NJ) 14 4 3 4 3 14 
2. cizí jazyk (AJ, NJ) 10 3 2 3 2 10 
                                                 
22 ŠTEFKA, L. a kolektiv. Školní vzdlávací program Ekonomika a technická administrativa. Platnost 
ŠVP od 1. 9. 2008. Strana 12. 
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Djepis 3 3 - - - 3 
Obanská nauka 3 - 1 1 1 3 
Fyzika 4 2 2 - - 4 
Chemie 1 1 - - - 1 
Základy ekologie 1 1 - - - 1 
Matematika 11 3 3 3 2 11 
Tlesná výchova 8 2 2 2 2 8 
Informaní a komunikaní 
technologie 4 2 2 - - 4 
Ekonomika 8 - 2 3 3 8 
Hospodáský zempis 2 - 2 - - 2 
Úetnictví 5 - - 2 3 5 
Obchodní innost 3 - 1 1 1 3 
Marketing 2 - - 2 - 2 
Technika administrativy 2 2 - - - 2 
Obchodní korespondence 6 - 2 2 2 6 
Aplikovaná psychologie 1 - - 1 - 1 
Technická dokumentace 2 2 - - - 2 
Strojnictví 7 2 2 2 1 7 
Základy výroby 7 - 2 2 3 7 
Kontrola a mení 2 - - - 2 2 
Praxe 8 2 3 1 2 8 
Odborná praxe - - - 2 týdny 2 týdny - 
Volitelné pedmty 4 - - - 4 4 
Seminá z matematiky 2 - - - 2 2 
Spoleenskovdní seminá 2 - - - 2 2 
Celkem 128 32 32 32 32 128 
Tabulka 4: Uební plán Integrované stední školy Olomoucká 
5.5.5 Partnei školy 
Škola v rámci projektu INTERREG IIIA se stedními školami na Slovenku, 
v Rakousku a Maarsku. Tato spolupráce pináší pedevším výmnu informací a 
zkušeností, které se týkají tvorby školních vzdlávacích program, dalším pínosem je 
modernizace materiálního zabezpeení výuky.Krom zahraniních stedních škol 
spolupracuje škola i s rznými stedními školami na území 	R a také s Masarykovou 
univerzitou. 
Z ad výrobních a podnikatelských subjekt navázala škola spolupráci 
napíklad s tmito subjekty: 
• Bosch Rexroth spol. s r. o., 
• IMI International s. r. o. CCI Brno, 
• Frencken Brno, s. r. o., 
• POCLAIN HYDRAULICS s. r. o., 
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• IG Watteeuw 	R s. r. o., 
• Siemens Industrial Turbomachinery s. r. o., 
• Plast Brno, spol. s r. o., 
• TOS Kuim-OS, a. s. 
• Královopolská, a. s. 
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6 Návrh ešení  
Školy mají pomrn dost omezené finanní prostedky, navíc musejí 
prokazovat úelné vynakládání tchto prostedk. Z tohoto dvodu navrhuji soustedit 
se pedevším na propagaci, kterou je možno provést s minimálními nebo dokonce 
nulovými náklady. Jedná se napíklad o propagaci pomocí internetu. Tato forma 
propagace je navíc velmi blízká dnešní mládeži, která tráví na internetu velkou ást 
svého volného asu. 
6.1 Cílová skupina 
Jako cílovou skupinu, pro kterou má být urena veškerá komunikace navrhuji 
budoucí studenty SOŠ informatiky neboli souasné žáky osmých a devátých tíd 
základních škol, kteí mají zájem o odborné stedoškolské vzdlání.  
Žáci v tomto vku nejsou v naprosté vtšin pípad ješt rozhodnuti, jakým 
smrem se chtjí do budoucna ubírat, jakou práci chtjí vykonávat a jaká stední 
(pípadn následn vysoká) škola je pro n tedy ta pravá. Vhodnou komunikací s tmito 
studenty mže tedy SOŠ informatiky získat nejen studenty, kteí jsou již rozhodnuti, 
jaký obor budou studovat a rozhodují se pouze o konkrétní škole, ale mže oslovit a 
získat i studenty, kteí ješt nejsou rozhodnuti, jakému oboru se budou vnovat. 
SOŠ informatiky nabízí studium v rzných oborech, ást propagace bude tedy 
pro všechny obory spolená, ást propagace se bude lišit dle jednotlivých obor. Více 
informací viz následující kapitoly. 
6.2 Úprava stávající komunikace 
6.2.1 Webové stránky 
SOŠ informatiky má dobe fungující webové stránky a bez webových stránek 
se v dnešní dob rozhodn neobejde. Jak již bylo popsáno v analýze souasného stavu, 
tyto stránky jsou však dost zastaralé (ne z hlediska informací, které obsahují, ale 
z hlediska vzhledu a zdrojového kódu). Navrhuji proto vytvoení nového grafického 
návrhu stránek tak, aby byl moderní, poutavý, tak aby byla zachována dobrá informaní 
funkce, ale aby zárove dokázal i mladé lidi (tedy zájemce o studium) zaujmout. 
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Samozejm i nový modernjší design musí být zárove seriózní a reprezentativní. 
Stejn tak je nezbytná úprava zdrojového kódu stránek tak, aby kód odpovídal 
souasným požadavkm.  
Webové stránky doporuuji peložit kompletn celé tak, aby se po kliknutí na 
anglickou nebo nmeckou verzi zobrazily ty samé webové stránky pouze v jiném jazyce 
namísto toho, aby se pouze otevela stránka se souhrnnými informacemi v daném cizím 
jazyce, jak je tomu v souasnosti (viz kapitola 5.1.5). 
6.2.1.1 Design 
Celkové oživení webu by mlo zaít grafikou. Jelikož se nejedná o web, který 
by ml generovat zisk ale o web informaního rázu, není teba investovat horentní sumy 
do designu. Postaí jednoduchá grafika, která bude dostaten pehledná a sjednotí 
veškeré grafické prvky tak, aby web psobil jako celek. 
Odhadovaná cena iní 2 000 K. 
6.2.1.2 Kódování 
Krom nového designu je nutné napsat i nový zdrojový kód stránek tak, aby 
odpovídal standardm w3c, napíklad stránku vycentrovat s šíkou 1000px (dle statistik 
má jen velmi malé procento uživatel rozlišení menší než 1024px). 
Odhadovaná cena: 3 000 K. 
6.2.1.3 Optimalizace SEO 
Mohlo by se zdát, že pro web stední školy není SEO optimalizace 
(optimalizace pro vyhledávae) nutná. Každopádn každý web by ml mít alespo 
jednoduchou optimalizaci pomocí základních pravidel. To obnáší napíklad:  
• všude v kódu doplnit title a alt informace, 
• každá stránka má svj vlastní titulek, 
• URL adresy jsou výstižné, na první pohled je možné zjistit jaké 
informace obsahují; píklad: URL adresa nikoli 
www.sosinformatiky.cu?page=1ie&atd... lepší je 
www.sosinformatiky.cz/ucitele/, 
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• definovat nadpisy H1, H2, H3 dle dležitosti, 
• zvolit jednotný styl písma a výpisu lánk. 
Odhadovaná cena: 1 500 K. 
6.2.1.4 CMS systém  
Pokud stránky vyžadují astou aktualizaci, je žádoucí, aby samotná aktualizace 
nebyla moc asov a technicky nároná. Tomuto úelu slouží redakní systémy (CMS 
systémy), které umožují pouze vložit  text, fotografie a další jako napíklad 
v programu MS Word a systém vše ostatní udlá sám (naformátuje text, upraví 
fotografie dle pedem definovaných pravidel).  
Takový systém musí být ale zabezpeen proti cizímu pístupu. Celý obsah je 
tedy uložen v databázi, pro kterou je nutné navrhnout vhodnou databázovou strukturu.  
Odhadovaná cena 5000 - 10 000 K (dle náronosti a množství funkcí CMS). 
6.2.2 Burzy škol 
Pro úast na burzách škol i pípadných veletrzích navrhuji vytvoit speciální 
tým lidí podle pravidel popsaných v kapitole 5.1.2, kteí by byli dobe pipraveni pro 
prezentaci školy, mli dostatené informace, pípadn vdli, kdo by potebné 
informace mohl zájemcm o studium poskytnout. Tento tým by ml zahrnovat nejen 
uitele/zamstnance školy, ale také souasné studenty a to z dvodu vtší 
dvryhodnosti podávaných informací. 
6.2.3 Dny otevených dveí  
Dny otevených dveí na SOŠ informatiky fungují velice dobe a jejich 
organizace je dobe zvládnutá. Proto pro dny otevených dveí navrhuji pouze drobné 
vylepšení oproti stávající situaci a tou je spolené zahájení všech provádjících uitel. 
V souasnosti fungují dny otevených dveí tak, že návštvníci procházejí 
školu sami, na všech „kižovatkách“ jsou bu studenti nebo uitelé, kteí navigují 
návštvníky ve smru prohlídky. V jednotlivých prohlížených uebnách jsou pak 
uitelé, kteí podávají informace o té které uebn.  
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Podle zkušenosti z jiné stední školy je vhodné zahájit prohlídku spolen. 
Napíklad zaít den otevených dveí ve spoleenském sále, kde by se sešla ást 
uitelského sboru (který bude návštvníky následn provádt), nkdo z vedení školy by 
návštvníky pivítal a podal jim základní informace o škole, pípadn zodpovdl jejich 
dotazy. Po této úvodní ásti by byla zahájena prohlídka školy, uitelé by si rozdlili 
skupinky návštvník a provedli je po škole i s patiným výkladem. 
Tento pístup považuji z pohledu návštvník za pátelštjší a vhodnjší. Navíc 
bude dle mého názoru psobit pozitivn, pokud návštvníci uvidí nejen jednoho uitele, 
ale vtší ást pedagogického sboru a budou ho moci posoudit jako celek, ne soudit 
pouze podle jednoho uitele, který je provázel (nebo podle malého množství uitel, se 
kterými se setkali v odborných uebnách) ale podle vtšího potu lidí. 
Bhem dne otevených dveí i na burzách škol by mly být prezentovány práce 
úspšných student školy (napíklad pokud nkdo programuje pkné webové stránky, 
zajímá se o grafiku apod.). 
6.3 Spolupráce s jinými stedními školami 
Nejen k prospchu student, ale také pro dobré jméno školy navrhuji zahájit 
užší spolupráci s nkterými zahraniními stedními školami. A to postupn v nkolika 
státech. Tato spolupráce by probíhala pedevším formou výmnných pobyt a také 
spoluprací na projektech.  
Krom zahraniních škol by bylo vhodné rozšíit spolupráci i s eskými školami 
(a to na všech stupních – základní, stední i vysoké školy). 
Další zajímavou spoluprací je spolupráce s firmami z hlediska exkurzí a 
odborných praxí. Opt není nutné se omezovat pouze na firmy tuzemské. Navrhuji 
pokusit se navázat spolupráci i s firmami zahraniními. Praxe v zahranií je pro 
studenty výbornou píležitostí nejen pro zdokonalení se v jazyce. Navíc pro studenta 
brnnské školy je napíklad praxe v Rakousku nejen zajímavou ale také pomrn 
dostupnou možností. Výhody plynoucí z této spolupráce jsou popsány na píkladu 
z praxe v kapitole 6.5. 
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6.4 Spolupráce s VUT Brno 
Fakulta informatiky a komunikaních technologií VUT v Brn spustila 
zajímavý projekt „FIT sluší dívkám“ zacílený na studentky ve vku 14-16 let a 
studentky stedních škol s cílem pivést ke studiu informaních technologií více dívek. 
Dále také spustila projekt Mentoring, který má pomoci budoucím i souasným 
studentm fakulty informaních technologií. 
 
Obrázek 8: Fit sluší dívkám. Zdroj: www.fit.vutbr.cz/holky 
6.4.1 Malá díví poítaová univerzita23 
Malá díví poítaová univerzita je urena dívkám ve vku 14-16 let, které se 
rozhodují, co chtjí dále v život dlat, jaký obor studovat a v jakém oboru poté 
pracovat. Cílovou skupinou tohoto projektu jsou studenty nižších roník víceletých 
gymnázií. 
Malá díví poítaová univerzita probíhá poslední prázdninový týden a 
umožuje úastnicím nahlédnout do rzných zákoutí informaních technologií a 
vyzkoušet si tak, že informaní technologie mohou být zábavné a mohou rozvíjet 
pirozenou kreativitu a pedevším že nejsou pouze pro muže. 
Kurzy obsahují výuku v poítaových uebnách i hardwarových laboratoích, 
kurzy zamené na programování i zpracování zvuku a obrazu. 
                                                 
23 Malá díví poítaová univerzita. [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupné z 
http://www.fit.vutbr.cz/holky/.cs. 
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6.4.2 Letní škola pro stedoškolaky se zájmem o IT24 
„Letní škola je poádána pro studentky stedních škol v kampusu Fakulty 
informaních technologií VUT v Brn. Akce se koná na pelomu konce prázdnin a 
zaátku školního roku. Má za cíl ukázat dívkám, že informaní technologie zahrnují 
adu zajímavých oblastí, kde mohou uplatnit svou kreativitu.“25 
Letní škola obsahuje kurzy zamené na tvorbu webových stránek, 
programování, zpracování zvuku a videa, práce s elektronikou v hardwarové laboratoi, 
diskuze s ženami, které dosáhly úspchu v oblasti IT, i souasnými studentkami FIT. 
6.4.3 Mentoring 
FIT Mentoring je nový pilotní projekt, který organizuje Fakulta informaních 
technologií VUT v Brn ve spolupráci se Studentskou unií FIT. Projekt zajiš
uje 
souasným i budoucím studentm fakulty pomoc ze strany souasných student i 
studentek, kteí se pihlásili jako mentoi. Délka této podpory je maximáln do konce 
prvního roníku studia. 
Základní pravidla 
„FIT mentoring umožuje studentm prvních roník využívat dle níže 
specifikovaných pravidel bezplatné poradenství a podporu mentor. Mentoi jsou 
souasní studenti FIT VUT, kteí projevili zájem ve svém volném ase a v rámci svých 
možností pomoci nov pijímaným kolegm. 
Každý mentor mže obsluhovat pouze takové množství student, které jej 
nebude omezovat v bžných studijních aktivitách a povinnostech. Obvykle mentor 
zvládne 3 studenty. 
                                                 
24 Letní škola pro stedoškolaky se zájmem o IT. [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupné z 
http://www.fit.vutbr.cz/holky/.cs. 
25 Letní škola pro stedoškolaky se zájmem o IT. [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupné z 
http://www.fit.vutbr.cz/holky/.cs. 
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Na zaátku partnerství mentora se studentem jsou oba povinni ustanovit 
pravidla spolupráce. Zejména se jedná o urení termínu úvodní schzky a formy a 
intenzity budoucí komunikace. 
Studentky i studenti, kterým byl pidlen mentor jsou povinni ho pravideln 
kontaktovat. Tímto pravidlem bychom rádi zamezili blokování mentor pasivními 
studenty. O mentora mohou mít zájem i jiní žadatelé. 
Pokud úastník projektu nekontaktuje svého mentora po dobu 4 týdn po sob 
následujících, bude vyzván k potvrzení zájmu o tuto službu, pípadn k vyjasnní 
situace. Student mohl napíklad ztratit zájem o pomoc, nebo mu mohlo být ukoneno 
studium. 
Po šesti týdnech nulové aktivity ze strany studentky i studenta bude tomuto 
úastníkovi oznámeno odebrání mentora. 
Partnerství student-mentor je založeno pedevším na vzájemné komunikaci a 
dodržování tchto pravidel. Pi dotazech se nás nebojte zeptat pomocí Kontaktních 
údaj.“26 
6.4.4 Možnosti spolupráce 
Stední škola informatiky a spoj poskytuje jak už název napovídá krom 
vzdlání ekonomického a technického (zameného na zabezpeení budov apod.) také 
obory zamené na informaní technologie. A práv v rámci tchto obor by mohla 
navázat spolupráci s FIT VUT Brno a navázat na projekty, které tato fakulta spustila. 
V projektu Malá díví poítaová univerzita oslovuje FIT VUT Brno studentky 
nižších roník víceletých gymnázií – obecn dívky ve vku 14-16 let. Studentky 
s dobrým potenciálem pro studium informaních technologií je však urit možné najít 
nejen na gymnáziích, ale i na základních školách, pípadn na stedních školách 
zamených na IT. 
                                                 
26 FIT mentoring. [online]. [cit. 2010-05-05]. Dostupné z 
hhtp:///www.su.fit.vutbr.cz/mentoring/index.php?akce=info. 
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FIT VUT jakožto fakulta vysoké školy nemá tolik možností a píležitostí jak 
oslovit žákyn základních škol pípadn stedních škol. Oproti tomu SOŠ informatiky 
má práv k této skupin studentek (i student) velice blízko, protože práv tyto studenty 
oslovuje každoron pi svých náborových akcích. 
Bhem tchto náborových akcí by mohla SOŠ informatiky propagovat nejen 
svoje obory, ale i aktivity FIT VUT. Tato spolená propagace by nepinesla výhody 
pouze pro FIT VUT rozšíením informací mezi vtší poet potenciálních student, ale 
také výhody pro SOŠ, kde mohou studenti zaít své studium informaních technologií a 
poté na FIT VUT pokraovat. 
Z tohoto dvodu by bylo vhodné, aby SOŠ poskytovala výuku v takové 
struktue, která bude vyhovovat nejen pro uplatnní absolvent v praxi, ale tato 
struktura výuky/pedmt by také mla studenty dobe pipravit pro následné studium 
na FIT. Studenti by tak po nástupu na FIT nezaínali znovu od zaátku, ale rozvíjeli by 
své stávající znalosti a schopnosti získané na SOŠ informatiky. Získané znalosti a 
zkušenosti ze SOŠ informatiky by tak nebyly pouze ze stejného oboru, ale výuka na FIT 
by na n plynule navazovala. Studenti by tak mli jistotu, že pro studium na FIT VUT 
mají všechny požadované pedpoklady. A potenciální studenty SOŠ informatiky jist 
zaujme možnost pokraovat vícemén plynule i na terciárním stupni. 
Další možností spolupráce SOŠ informatiky a FIT VUT je rozšíení Letních 
škol nejen pro dívky ze SŠ zajímající se o informatiku, ale také pro stávající studenty 
SOŠ informatiky. Mohlo by se napíklad jednat o 1 týdenní letní kurz, kterého by mli 
píležitost zúastnit se nejlepší studenti informaních technologií ze SOŠ informatiky. 
Krom této letní školy by bylo možné spolupracovat i v oblasti mentoringu. V prbhu 
školního roku by se pro studenty posledních roník informaních technologií 
uskutenily pednášky nebo krátké kurzy z oblasti IT, které by vedli jednotliví mentoi a 
ti by mli možnost vyhlédnout si šikovné studenty a navázat s nimi v pípad 
oboustranného zájmu spolupráci. 
6.5 Zprávy v novinách, asopisech 
Jednou z velice úspšných forem propagace je, pokud se škola (nebo jakýkoliv 
objekt) dostane do povdomí širší veejnosti díky pozitivním zprávám v médiích. Škola 
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však musí nabídnout zajímavé informace, které by v tchto médiích mohly být 
prezentovány. Takovými zajímavými informacemi jsou urit v pedchozích kapitolách 
popsané aktivity – spolupráce s jinými i zahraniními školami, výmnné pobyty, 
projekty, praxe v zajímavých tuzemských i zahraniních firmách. 
Tato forma propagace funguje skvle napíklad na OA TGM v Kostelci nad 
Orlicí, která zmínné výmnné pobyty organizuje již dlouho (se školami z Dánská, 
Nmecka, Francie, Velké Británie), stejn tak jako odborné praxe svých student 
v zahranií (konkrétn ve Velké Británii). A média se o tuto innost školy živ zajímají. 
Veškeré výmnné pobyty jsou popsány v novinách tištných i na internetu. Široká 
veejnost tak má o OA TGM dobré povdomí a pedevším ji vnímá jako prestižní školu. 
6.6 Facebook 
S masovým rozšíením internetové sít facebook se i spousta firem a škol 
rozhodla k této síti pidat a oslovovat své potenciální studenty touto formou. Vtšina 
mladých lidí pedpokládá, že informace o emkoliv najde na internetu a stejn tak již 
vtšina mladých lidí pedpokládá, že všechno a všechny najde na facebooku.  
Navrhuji proto i SOŠ informatiky založení profilu a pipojení se k této síti. 
Profil by samozejm neml být pouze „mrtvá“ stránka, ale stejn jako webové stránky 
by mla poskytovat zajímavé aktuální informace ze života školy, fotografie a videa, na 
která není na webových stránkách školy tolik prostoru, kolik je možno práv na 
facebooku využít. 
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Obrázek 9: Ukázkový profil na facebooku 
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6.6.1 Profil školy 
Základním profilem na facebooku bude profil školy, který bude provázaný 
s dalšími profily - s profily fiktivních student školy. Na profilu SOŠ informatiky budou 
obdobné informace jako na webu školy, je zde však mnohem vtší prostor pro 
fotografie a videa ze života školy. Dále je možné na profil vložit diskuze. 
Souasní i bývalí studenti se mohou stát fanouškem profilu a pidávat svoje 
píspvky, a
 už textové, fotografie nebo videa. Škola jako majitel profilu má nad svým 
profilem absolutní kontrolu, pípadné nevhodné píspvky není problém odstranit.  
6.6.2 Profily fiktivních student jednotlivých obor 
Pro každý obor (nebo skupinu podobných obor) bude vytvoen fiktivní 
student/studentka, který/á bude mít na facebooku svj profil. Fiktivní studenti budou 
mezi sebou provázání pomocí funkce, která umožuje nastavit vztahy mezi uživateli 
této sociální sít.  
Profily fiktivních student budou spravovat uitelé, ale píspvky budou 
vytváet skutení studenti daného oboru. Ne každý student bude mít pochopiteln zájem 
na profil pispívat, stejn tak ne všichni studenti, kteí by byli ochotni pispívat jsou 
vhodnými adepty pro tuto funkci. Na SOŠ informatiky je však dle mého názoru 
dostatek student, kteí jsou dostaten zodpovdní a zárove akní, aby byli schopni 
tuto funkci úspšn zastat.  
Uitelé budou samozejm uritým zpsobem kontrolovat obsah píspvk, ale 
budou kontrolovat vícemén pouze obsah, ne formu. Návštvníci profilu musí mít pocit, 
že profil skuten patí mladému lovku, souasnému studentovi SOŠ informatiky, 
práv z tohoto dvodu budou psát píspvky pímo studenti a ne sami uitelé, takže 
píspvky budou psány eí souasných student (eí mládeže), bude použita 
nespisovná eština a slang (v žádném pípad však samozejm nebudou použity 
vulgarismy apod.).  
Profil se bude chovat jako profil skuteného uživatele – studenti budou 
pidávat rzné statusy o dní ve škole, o výuce, zprávy o svých úspších pi studiu i 
pípadných neúspších. Obasný neúspch napíklad v podob špatné známky je 
vhodné pidat z dvodu dvryhodnosti. Stejn tak napíklad status o obav z nároné 
  72 
písemky, která fiktivního studenta eká. V následujících dnech by se však ml objevit i 
status, kde student oznámí, že si známku opravil/nároný test zvládnul. Fiktivní studenti 
by mli být z dvodu blízkosti potenciálním studentm studenty prvního maximáln 
druhého roníku. 
Krom informací o studovaném oboru mže fiktivní student nabídnout i 
nahlédnutí do nkterých svých poznámek z hodin pípadn vystavit zadání píklad i 
úkol, které ve škole eší. Díky tomu si mohou budoucí studenti lépe pedstavit, co je na 
škole eká, co mohou od studia oekávat. 
Uživatelé sociální sít facebook spolu mohou komunikovat krom pidávání 
rzných píspvk na své profily také pomocí zpráv. Tímto zpsobem mohou zájemci o 
studium položit jakékoliv dotazy, které mají ke studiu na SOŠ informatiky. Tyto dotazy 
pak mže zodpovdt jak uitel, který spravuje daný fiktivní profil, tak i studenti, kteí 
budou mít zájem pispívat na profil fiktivních student. K zodpovzení nejrznjších 
dotaz mže sloužit i diskuze, kterou je možné na profil vložit. 
Pomocí funkce Pátelé se mohou k profilu fiktivního studenta pidat jak 
souasní tak budoucí studenti SOŠ informatiky.  
Profil musí krom informací o oboru, škole a studiu na škole obsahovat také 
profilovou fotografii, pípadn další fotografie (tyto další fotografie budou fotografie 
ze skutených akcí školy, na tchto fotografiích nemusí být oznaen fiktivní student, 
jemuž patí profil, popisek fotografií mže uvádt, že se jedná o fotografie spolužák, 
fotografie ze školních akcí apod.). Profilovou fotografii je možné získat následujícími 
zpsoby: 
• fotobanka, 
• nafocení fotografií na zakázku. 
Zámrn neuvádím možnost využití fotografie skutených student i v pípad 
jejich souhlasu. Na profil budou pispívat rzní studenti, navíc se jedná o profil 
fiktivního studenta, proto nepovažuji za vhodné použít fotografii skutených student. 
Tuto možnost považuji za vhodnou pípad, že by se jednalo o profil skuteného 
studenta SOŠ informatiky, který by zde uvádl informace o svém studiu na této škole. 
Profil však bude fiktivní a navíc jeho obsah bude spravován školou, ne všechny 
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píspvky budou vyjadovat názory a zážitky studenta, který by byl vyobrazen na 
profilové fotografii.  
Navíc by mohl mít takový student problémy v pípad, že by ho na ulici nkteí 
zájemci o studium poznali, což by ho mohlo obtžovat. Navíc pokud by se ho ptali na 
informace, které jsou uvedeny na „jeho“ profilu a on by neuml reagovat, odpovdt na 
dotazy nebo by vbec nevdl, že takový píspvek na „jeho“ profilu je, mohlo by to 
být kontraproduktivní a celý profil fiktivního studenta by ztratil dvryhodnost. 
Fotobanka je první možností, jak získat potebné fotografie. Na internetu je 
velké množství fotobank, kde je možné zakoupit fotografie nejrznjšího zamení. 
Cena jedné fotografie se pohybuje cca od 2.500 do 7.000 K. Záleží na zpsobu 
použití, poskytované licenci a velikosti použité fotografie. 
Druhou možností jak získat potebné fotografie je nafocení fotografií na 
zakázku. Pi tomto zpsobu je poteba vybrat fotografa a modely, kteí budou nafoceni. 
Vzhledem k charakteru fotografií není nutné, aby byly fotografie extrémn 
vyretušované, aby se jednalo o oividn profesionální fotky. Mlo by se jednat spíše o 
jednoduché portréty v pirozeném prostedí. Díky tomu nebude cena fotografií píliš 
vysoká, mže se pohybovat cca kolem 1.000 K za jednu fotografii.   
Škola najme fotografa, pípadn vybere i modely/modelky, které propjí svou 
tvá fiktivním studentm školy, tuto práci mže škola nechat i na fotografovi a jeho 
výbr následn jen zkontrolovat a schválit (nebo mu sdlit své výhrady). 
A
 už bude vybrána kterákoliv z popsaných forem získání profilových 
fotografií je v každém pípad nutné, dát dobrý pozor na tzv. model release. Jedná se o 
smlouvu o použití fotografií. V této smlouv by v žádném pípad neml chybt souhlas 
model/modelek s komerním použitím fotografií, ujednání o finanním vyrovnání a 
souhlas model/modelek, že nebudou požadovat další odmnu z následného použití 
fotografií. 
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7 Naasování jednotlivých aktivit 
7.1 Webové stránky 
Webové stránky by mly být obnoveny co nejdíve. Výbrové ízení na firmu, 
která provede redesign by mlo zaít pokud možno okamžit, aby bylo možné upravit 
stávající webové stránky v prbhu prázdnin a nový web spustit nejpozdji v záí, kdy 
také zaínají veškeré náborové aktivity školy. Rozhodn by se nemlo stát, že dojde 
k takovému zpoždní projektu obnovy webových stránek, aby nastala situace, že škola 
odkazuje bhem svých náborových aktivit potenciální studenty a jejich rodie na své 
webové stránky, které budou nefunkní nebo funkní pouze ásten.  
Vzhledem k tomu, že SOŠ informatiky nabízí i obory zabývající se 
informaními technologiemi, jsou její webové stránky dost výraznou vizitkou. 
V pípad nefunkních nebo pouze ásten fungujících webových stránek by mohl 
vzniknout mezi zájemci o studium dojem, že když škola s názvem Stední škola 
informatiky a spoj není schopna zajistit funknost svých webových stránek, zejm 
ani výuka na tomto oboru nebude valná a obdobn by to mohlo být i s jinými obory.  
Z tohoto dvodu by mly být webové stránky obnoveny nejpozdji do zaátku 
záí, piemž v záí bude již zahájen ostrý provoz (do zaátku záí bude provedeno 
navržení nových webových stránek, tyto stránky budou vytvoeny, budou uvedeny do 
provozu a otestovány tak, aby pravdpodobnost objevení chyb pi spuštní ostrého 
provozu byla co nejnižší). 
7.2 Profily na facebooku 
Založení profilu na facebooku není píliš asov nároné. Profil školy proto 
mže být založen de facto hned.  
Složitjší pípravu si vyžádá spuštní profil fiktivních student. Obdobn jako 
webové stránky navrhuji spustit tyto profily zaátkem školního roku, nemusí to být však 
nutn hned zaátkem záí tedy ve stejnou dobu, kdy skutení studenti nastupují do 
školy. Urit by však mly informace na profilu zaínat prvními dojmy z nové školy.  
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7.3 Navázání spolupráce s dalšími sociálními partnery 
Tato innost bude urit asov nejnáronjší. Vyjednávání o spolupráci 
s VUT navrhuji zahájit také co nejdíve – tak, aby škola mohla hned pi zahájení 
náborových aktivit informovat o probíhající spolupráci s VUT nebo alespo zmínit 
probíhající vyjednávání o budoucí spolupráci (to však mže škola zveejnit až ve chvíli, 
kdy nebude vyjednávání v úplném zaátku, ale spíše ve fázi upesování konkrétní 
spolupráce, tedy ve fázi, kdy se již školy alespo dohodnou, že spolupracovat budou). 
Spolupráce se zahraniními školami a firmami bude jist bh na dlouhou tra
, 
zahájení této innosti navrhuji o prázdninách. Prvním krokem bude vytipování 
vhodných partner, následn zane oslovování vytipovaných partner s konkrétní 
nabídkou na spolupráci. 
7.4 Zbývající komunikace 
Zbývající komunikace školy mže probíhat podle stávajícího asového plánu. 
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8 Rozpoet nového komunikaního plánu 
S nov navrhovanými ástmi komunikaního mixu jsou spojeny následující 
náklady: 
Odhadovaná ástka 
Položka 
minimální maximální prmrná 
design   2 000,--   2 000,--   2 000,-- 
kódování   3 000,--   3 000,--   3 000,-- 
SEO optimalizace   1 500,--   1 500,--   1 500,-- 
Webové stránky 
CMS systém   5 000,-- 10 000,--   7 500,-- 
   Webové stránky celkem 11 500,-- 16 500,-- 14 000,-- 
Facebook Fotografie   6 000,-- 42 000,-- 24 000,-- 
Celkem 17 500,-- 58 500,-- 38 000,-- 
Tabulka 5: Rozpoet nových ástí komunikaního plánu 
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9 Závr 
Stední škola informatiky a spoj komunikuje se svými potenciálními studenty 
v souasné dob pedevším pomocí následujících prvk: 
• úast na strojírenském veletrhu, 
• úast na burzách stedních škol, 
• dny otevených dveí, 
• náborové akce na základních školách v Brn a jeho okolí, 
• webové stránky školy, 
• propaganí materiály, letáky. 
Z tchto stávajících prvk komunikace navrhuji zachovat ve vícemén 
nezmnné podob úast na burzách stedních škol, dny otevených dveí, náborové 
akce na základních školách v Brn a jeho okolí a propaganí materiály a letáky. 
Výraznou úpravou pedevším vzhledu by mly projít webové stránky školy. 
Jako další innosti související s marketingovou komunikací školy navrhuji navázání 
spolupráce s dalšími školami a firmami a to nejen v 	eské republice, ale i v zahranií. 
Dále navrhuji založení profilu v sociální síti Facebook a to hlavn z dvodu, že tento 
komunikaní prostedek využívá zvolená cílová skupina (zájemci o studium na stední 
odborné škole z ad souasných žák 8. a 9. tíd základních škol) ve velké míe. 
Využití navrhovaných komunikaních prvk by mlo vést v koneném 
dsledku ke zlepšení povdomí o této stední škole v cílové skupin zákazník a tím i 
k vtšímu zájmu o studium  na této škole. 
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Pehled obor, které škola nabízí 
1   Studijní obory 
1.1   Telekomunikace 
Digitální technika a multimédia 
Obor reaguje na souasné vývojové trendy v oblasti prostedk informaních 
technologií a jejich komunikace. Po maturit najdou žáci uplatnní na pozici technik a 
manažer u spoleností provozujících pevné i mobilní telekomunikaní sít, digitální 
televizní vysílání nebo u poskytovatel Internetu. Dále se mohou uplatnit jako 
všestranní odborníci v oblasti informaních technologií. 
1.2   Informaní technologie 
Informaní technologie 
Obor poskytuje žákm soubor teoretických a praktických poznatk 
souvisejících se správou informaních systém, poítaových sítí, operaních systém a 
konfigurací síových zaízení. Absolvent má pehled a umí využívat techniku pro 
bžnou agendu, prezentaci firmy vetn tvorby webových stránek. Ovládá grafické 
programy, databázové systémy a vytváí aplikace prostednictvím programovacího 
jazyka. 
Mechanik informaních technologií 
Obor pipravuje odborníky pro montáž, instalaci a servis výpoetní techniky 
vetn projekce a správy poítaových sítí. Obor klade draz pedevším na praktickou 
ást výuky, kterou vhodn vyvažuje teorií. 
1.3   Telematika v doprav 
Mechanik telematických zaízení 
Obor je zamen na moderní technologie elektrických a elektronických 
sdlovacích a zabezpeovacích systém v dopravní infrastruktue. 
  
Absolventi se mohou uplatnit jako technici montáže, oživování a servisu 
zabezpeovacích a sdlovacích systém na pozemních komunikacích, v metru, na 
železnici i v letecké doprav a jsou velice žádáni na trhu práce. 
Telematika v doprav (jednoleté studium) 
Telematika v doprav je jednoleté pomaturitní studium s možností získání 
dalšího maturitního vysvdení pro absolventy maturitního studia elektro-slaboproud. 
Obor je zamen na moderní technologie elektrických a elektronických 
sdlovacích a zabezpeovacích systém v dopravní infrastruktue. 
Absolvent se mže uplatnit jako technik montáže, oživování a servisu 
zabezpeovacích a sdlovacích systém na pozemních komunikacích, v metru, na 
železnici i v letecké doprav. 
Absolventi tohoto oboru jsou velice žádáni na trhu práce. 
1.4   Finanní a logistické služby, poštovnictví 
Logistika 
Obor je zamen na základní innosti spojené s organizací, plánováním, 
ízením a pepravou materiálu a informací v optimálním ase, na správné místo s 
minimálními náklady. Souástí oboru jsou také zasilatelské služby – tzn. uzavení 
smluv o peprav vcí do dohodnutého místa urení, obstarání doklad, zajištní 
naložení a uložení zásilky, doprovod zásilky, vybavení reklamací z pepravy a dalších 
inností. 
Poštovní a finanní služby 
Vzdlávací program pipravuje odborné pracovníky pro výkon poštovních a 
penžních služeb v poštovnictví a v drobném bankovnictví. Absolventi zvládají 
provozní technologie poštovních a penžních služeb, práci s technickými provozními 
prostedky, obchodn-podnikatelské, administrativní a organizaní innosti. 
1.5   Bankovnictví a pojišovnictví 
Bankovnictví a pojišovnictví 
  
Vzdlávací program pipravuje stedoškolsky vzdlané odborníky pro oblast 
bankovnictví, pojišovnictví, obchodování s cennými papíry a v oblasti ekonomicko-
administrativních prací. Absolvent je pipravován k vykonávaní kvalifikovaných 
inností, které souvisejí s agendami bankovních a pojišovacích produkt, jejich 
technologií a evidencí, s obchodováním s cennými papíry a zpracováním ekonomických 
informací. 
2   Uební obory 
2.1   Telekomunikace 
Inteligentní sít a zaízení 
Obor je zamen na stavbu vnitních i vnjších slaboproudých sítí, údržbu 
telekomunikaních a zabezpeovacích zaízení, mení a vyhledávání poruch v 
telefonních a poítaových sítích. 
2.2   Finanní a logistické služby, poštovnictví 
Poštovní provoz a peprava 
Vzdlávací program pipravuje odborníky pro oblast poštovních služeb, 
zpracování, pepravy a dodávání zásilek. Absolvent ovládá odborné znalosti z tchto 
oblastí, informaní a komunikaní technologie, orientuje se v dopravní a pepravní 
svtové i vnitrostátní síti, v provozních pedpisech a služebních podmínkách a 
služebních pomckách. 
2.3   Telematika v doprav 
Elektromechanik 
Obor je zamen na údržbu a opravu elektrických a elektronických 
zabezpeovacích a sdlovacích systém. Studium je zakonené závrenou zkouškou s 
výuním listem. 
  
3   Nástavbové studium 
3.1   Telekomunikace 
Zaízení sdlovací techniky 
Maturitní studium pro absolventy tíletých uebních obor dle NV . 689/2004 
Sb. v platném znní, nap. spojový mechanik, elektromechanik aj. 
Obor reaguje na souasné vývojové trendy v oblasti prostedk informaních 
technologií a jejich komunikace. Po maturit najdou žáci uplatnní na pozici technik a 
manažer u spoleností provozujících pevné i mobilní telekomunikaní sít nebo u 
poskytovatel Internetu. Dále se mohou uplatnit jako všestranní odborníci v oblasti 
informaních technologií. 
3.2   Finanní a logistické služby, poštovnictví 
Poštovní provoz 
Maturitní studium pro absolventy tíletého uebního oboru manipulant 
poštovního provozu a pepravy. 
Vzdlávací program pipravuje odborné pracovníky pro výkon poštovních a 
penžních služeb v poštovnictví a v drobném bankovnictví. Absolventi zvládají 
provozní technologie poštovních a penžních služeb, práci s technickými provozními 
prostedky, obchodn-podnikatelské, administrativní a organizaní innosti a dopluje 
znalosti a dovednosti získané v tíletém uebním oboru. 
3.3 Telematika v doprav 
Telematika v doprav (jednoleté studium) 
Telematika v doprav je jednoleté pomaturitní studium s možností získání 
dalšího maturitního vysvdení pro absolventy maturitního studia elektro-slaboproud. 
Obor je zamen na moderní technologie elektrických a elektronických 
sdlovacích a zabezpeovacích systém v dopravní infrastruktue. 
 
 
